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RESUMEN

Este estudio analizé como se relaciona la comunicacion corporativa con la fidelizacion de
los clientes en la sucursal de Financiera Oh en Huacho durante el afio 2022. En el aspecto
metodoldgico, la investigacion siguié un enfoque cuantitativo de tipo aplicado, con un
alcance correlacional y un disefio no experimental de corte transversal. Debido a que la
poblacion total de clientes era desconocida, se establecidé una muestra probabilistica de 384
usuarios financieros. A este grupo se le aplico una encuesta mediante cuestionarios
estructurados con una escala de Likert. Para garantizar la validez del instrumento, se recurrid
al juicio de expertos, mientras que la confiabilidad se calculd con el coeficiente Alfa de

Cronbach.

Los resultados de campo expusieron problemas importantes en la retencion de clientes. Estos
inconvenientes surgieron por la falta de claridad en las tasas de interés de comercios sin
convenios, la lentitud burocratica para resolver reclamos y fallas de coordinacion en los
canales de informacion internos de la empresa. A pesar de esto, el analisis estadistico
confirm6 que existe una correlacion positiva y muy significativa entre ambas variables. Al
final, el estudio concluye que gestionar la comunicacién corporativa de forma clara y
estratégica es clave para construir una lealtad real en los usuarios, lo que ayuda a sostener

relaciones comerciales solidas y duraderas basadas en la confianza mutua.

Palabras clave: Comunicacion corporativa, fidelizacion de clientes, marketing relacional ,

sector financiero.



ABSTRACT

This study analyzed how corporate communication links to customer loyalty at the
Financiera Oh branch in Huacho during 2022. Methodologically, the research followed a
quantitative, applied approach with a correlational level and a non-experimental, cross-
sectional design. Because the total population was unknown, the study calculated an optimal
probabilistic sample of 384 financial users. Data was collected through surveys using
structured questionnaires based on a Likert ordinal scale. Expert judgment guaranteed the
content validity of these instruments, while Cronbach's Alpha coefficient validated their

internal reliability.

The field results highlighted key retention issues. These problems stemmed from unclear
interest rates in businesses without active agreements, slow bureaucracy when handling
complaints, and a lack of coordination in internal information flows. Despite these gaps, the
statistical analysis confirmed a positive and highly significant correlation between the
variables. In conclusion, managing corporate communication clearly and strategically is
essential to build cognitive, affective, and behavioral loyalty among users, fostering long-

term business relationships based on trust.

Keywords.: Corporate communication, Customer loyalty, Relationship marketing, Financial

sector.
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INTRODUCCION

En el mundo empresarial, el termino comunicacion corporativa es reiterado, pero no siempre
bien comprendido. Los comunicadores relacionan el término a cualquier informacion
generaba en la empresa y que, empleando medios tradicionales o no, se enfoca en diferentes
publicos con quienes interactian. La fidelizacion del cliente es un factor clave que genera
mayores ventas hacia la empresa si gestiona adecuadamente elementos comunicativos con

cada toda la integrante de su organizacion (Briones, 2018).

Por lo tanto, este estudio se enfoco en determinar el impacto de la comunicacion corporativa
en la fidelizacion de los clientes de Financiera Oh, agencia Huacho, durante el afio 2022. El
trabajo se estructura en seis capitulos detallados a continuacién. El primero plantea la
problematica de la investigacion, mientras que el segundo desarrolla el marco tedrico que
sostiene el estudio. Posteriormente, el tercer capitulo describe la metodologia aplicada y el
cuarto se centra en el analisis de los resultados obtenidos. Finalmente, el quinto capitulo
aborda la discusion de los hallazgos y el sexto expone las conclusiones junto a las
recomendaciones del caso. El documento se complementa con las referencias bibliograficas

y los anexos correspondientes.
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CAPITULO1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

A nivel global, gestionar la comunicacion organizacional y retener a los usuarios plantea
serios desafios operativos. En relacion con el entorno comunicacional, un analisis
publicado en Europa encontrd que el 70% de las empresas encuestadas sufti6 crisis
institucionales vinculadas principalmente a deficiencias en sus flujos de informacion
(Mira, 2018, p. 12). Por el contrario, en lo que respecta a la retencion de usuarios, parece
que muchas empresas valoran factores comerciales como el valor monetario o las
promociones de sus bienes, descuidando el componente relacional y humano con el

consumidor, lo cual detona el abandono de la marca (Anaguano, 2022) (p. 12).

En cuanto a los problemas relacionados con la comunicacion interna en el Pert, estos
podrian resumirse como dos factores importantes: por un lado, la ausencia de una
coordinacion de alto nivel entre los departamentos en sentido horizontal y, desde la
distancia, hacia la alta gerencia, lo cual tiende a obstaculizar los objetivos empresariales
(Rojas, 2021 p.12). Esta brecha, en efecto, se supera contigo; investigaciones en ese pais
han demostrado rapidamente que dos tercios de los clientes parecen no estar satisfechos
porque hace que se rompa sus propuestas de valor ignorando lo que el cliente realmente

necesita (Borja, 2019, p. 12).

En este sentido, primero, mantener a los usuarios no debe ser una decision espontanea,
sino una tactica con la finalidad de crear vinculos estables y duraderos, cimentados y
fundamentados sobre un beneficio genuino (Durén et al., 2020, p. 13). Obtenido dicho
vinculo, el mismo depende completamente de una comunicacién corporativa

considerada el motor de la comunicacion continua (Briones, 2018, p. 13).

Esta situacion se ve claramente refutada en la sub agencia de Financiera Oh en Huacho,
pues la comunicacion influye con respecto a su fidelizacion. Al respecto, en dicha sub
agencia dicha lealtad se encuentra en riesgo por fallas criticas de la parte operativa y

comercial donde la queja por los intereses excesivos que cobran en los establecimientos,
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sin convenio y una creciente insatisfaccion con el sistema de recompensas para el sector
mayorista y la obligatoriedad de adquirir pélizas contra fraudes para procesar reclamos
(p. 13). A nivel interno, se percibe una falta de articulacion interdepartamental, ausencia
de canales formales de retroalimentacion con la jefatura inmediata y un
desconocimiento generalizado por parte del publico sobre el portafolio de productos
financieros disponibles (p. 13).

Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

(De qué manera la comunicacion corporativa influye la fidelizacion de los

clientes de la Financiera Oh agencia Huacho, 2022?
1.2.2. Problemas Especifico
a. ¢(De qué manera la comunicacion interna influye la fidelizacion de los

clientes de la Financiera Oh agencia Huacho, 20227

b. (De qué manera la comunicacién externa influye la fidelizacion de los

clientes de la Financiera Oh agencia Huacho, 20227
Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Establecer de qué manera la comunicacion corporativa influye la fidelizacion
de los clientes de la Financiera Oh agencia Huacho, 2022.
1.3.2. Objetivos Especificos
a. Establecer de qué manera la comunicacion interna influye la fidelizacion
de los clientes de la Financiera Oh agencia Huacho, 2022.

b. Establecer de qué manera la comunicacion externa influye la fidelizacion

de los clientes de la Financiera Oh agencia Huacho, 2022.
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Justificacion de la investigacion

Justificacion teorica

El motivo central de este estudio es identificar las barreras que enfrentan los
colaboradores al interactuar con el publico, buscando determinar cémo una atencion
de calidad genera satisfaccion y asegura la retencion del usuario. A través de la revision
de diversas teorias, enfoques conceptuales e investigaciones previas, se busca
evidenciar el impacto real y el vinculo directo que tiene la comunicacion corporativa

sobre la fidelizacion de los clientes.
Justificacion practica

El presente estudio, buscard proporcionar, opciones a la comunicacion corporativa y
fidelizacion de clientes. Por ende, las entidades financieras y todo tipo de negocios,

estan pendientes de como gestionar su comunicacion y que tanto los fidelizan.

Delimitacion del estudio

1.5.1. Delimitacion geografica: Financiera Oh agencia Huacho, provincia de Huaura,
departamento de Lima.

1.5.2. Delimitacion temporal: setiembre del afio 2022 a setiembre 2023.

1.5.3. Delimitacion social: clientes de la Financiera Oh agencia Huacho.

1.5.4. Delimitacion semantica: Comunicacion corporativa y Fidelizacion de clientes.

Viabilidad del estudio

El desarrollo de esta investigacion fue totalmente factible gracias a la disponibilidad
de recursos econdmicos, humanos y materiales indispensables para su correcta
ejecucion. Asimismo, se contd con el tiempo necesario para cumplir el cronograma
establecido y se obtuvo la autorizacion formal de la entidad financiera para acceder a

la sucursal, facilitando asi el levantamiento de informacion en el campo.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

En el entorno ecuatoriano, Jiménez (2022) evalud el impacto de la gestion
informativa estratégica sobre el posicionamiento de mercado en la firma
Publitrofesa en Guayaquil. Los flujos de informacion interna dentro de la
organizacion presentan fallas criticas que golpean directamente la reputacion
de la marca. Esta fue la conclusion principal de una investigacion cuantitativa,
correlacional y transversal realizada en una muestra de 50 colaboradores; ante
este panorama, el estudio plantea que la solucion més viable es ejecutar

programas de capacitacion interna para mejorar la interaccion en la empresa.

En una linea similar, pero en el sector financiero de Ecuador, Castillo (2021)
analiz6 como influye la calidad del servicio en la fidelidad de 370 usuarios del
Banco del Austro (sede Ambato). Mediante un disefio no experimental y
transversal, el autor descubrid que los clientes valoran mucho el trato del
personal humano, a pesar de los tropiezos operativos de la entidad. Por ello,
concluy6 que capacitar constantemente a los trabajadores es indispensable para

mejorar la experiencia del cliente y asegurar su lealtad a largo plazo.

Por tultimo, Palacios (2019) se enfoco en el sector publico al disefar una
estrategia de comunicacion para la entidad de turismo La Candelaria en
Chimborazo, Ecuador. El estudio adopté un enfoque mixto, de nivel
descriptivo y transversal, evaluando la opinién de 347 residentes locales. Para
validar la efectividad de la propuesta, se aplico la prueba estadistica de Chi-
cuadrado (alcanzando un valor critico de 0.0598). El diagndstico definitivo
reveld6 que no contar con canales informativos estructurados frenaba por
completo el posicionamiento en el mercado y perjudicaba la venta de los

atractivos turisticos de la zona.
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2.1.2. Investigaciones nacionales

En el terreno nacional, Atauqui y Ramos (2021) han examinado los efectos que
producen los canales de comunicacion dentro del rendimiento de las empresas
en distintos sectores. Para ello llevaron a cabo un estudio correlacional
fundamentado en la revision de 30 articulos de la literatura cientifica
especializada. Destacar el factor humano como verdadero motor para cimentar
experiencias comerciales que aporten valor, es la principal conclusion. Asi
mismo, determinaron que la eficacia de los canales tradicionales o virtuales
depende enteramente del modelo de negocio, lo que fuerza las gerencias a la
elaboracion de exhaustivos diagndsticos comerciales si pretenden fortalecer el

vinculo con sus publicos de interés.

A suvez, ladindmica de la empresa AE Energy en Lima fue el objeto de estudio
de Cruz y Palacios (2020), donde se somete a evaluacion la conexion entre la
comunicacion interna, externa, formal e informal. Esta investigacion llevo a
cabo una participacion de 100 trabajadores y trabajadoras con un disefo
correlacional y de corte transversal. Alcanzando un adecuado procesamiento
de datos, se hallaron relaciones estadisticas muy fuertes (p-valor < 0.05); asi,
la relacion de la comunicacion interna y externa compartioé un coeficiente de
determinacion del 25.9 % y la relacion entre el flujo externo y el formal alcanzé
un 16.2 %, mientras que la formal e informal dieron un 12.1 %. Todo esto nos
llevo a concluir que la comunicacion corporativa es, entre otras cosas, un tipo

de sistema con una interrelacion positiva entre todas sus dimensiones.

Finalmente, referida la mirada al 4mbito regional, Chafie (2021) midi6é cémo
impactan los servicios electronicos sobre la fidelidad de 118 clientes de Mi
banco (agencia La Joya, Arequipa). La investigacion no experimental,
correlacional, mostr6 una relacion positiva muy alta entre la banca electronica
y la fidelidad del cliente, la cual se vio respaldada por un coeficiente Rho de
Spearman de 0.783 (p-valor < 0.05). La principal conclusién del estudio
advierte que el mejorar las herramientas virtuales del banco repercute en la

retencion de los clientes de servicios financieros.
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2.2. Bases tedricas

Variable independiente: Comunicacion corporativa
A. Definiciones

Ligeramente alejado de ser un proceso sencillo, la comunicacion corporativa
se apoya sobre unas bases tedricas consistentes que la convierten en un elemento
estratégico importante en las organizaciones actuales. Desde un enfoque de gestion
integrada se la entiende como un recurso directivo que integra de forma sinérgica
todas las expresiones de comunicacion de las organizaciones tanto externas como
internas (p. 19). El proposito de esta alineacion es optimizar las relaciones publicas
y construir un entorno operativo favorable que respalde la viabilidad del negocio

(Diaz,2021) (p. 19).

En consonancia con lo anterior, Duran et al. (2020) sostienen que el uso
estratégico de estos mecanismos comunicacionales no solo incrementa la
exposicion de la firma ante el entorno, sino que resulta indispensable para forjar
alianzas soélidas con los diferentes grupos de interés (stakeholders), facilitando
directamente el cumplimiento de las metas organizacionales de largo alcance (pp.
19-20).En consonancia con lo anterior, Durdn et al. (2020) sostienen que el uso
estratégico de estos mecanismos comunicacionales no solo incrementa la
exposicion de la firma ante el entorno, sino que resulta indispensable para forjar
alianzas solidas con los diferentes grupos de interés (stakeholders), facilitando
directamente el cumplimiento de las metas organizacionales de largo alcance (pp.

19-20).

Por su parte, otros autores enfatizan la funcion integradora de este constructo
en la cultura interna de la empresa. Mira (2018) enfatiza que el discurso de la
corporacion tiene que ser aglutinador y motivacional, encauzado para que los
publicos vinculados se sientan acomodados con su mision y visidn institucionales
(p. 19). Para Torres y Salazar (2018, p. 19), a las luces de la gestion y la gobernanza
de los negocios, la comunicacién corporativa puede ser vista como una tarea
gerencial fundamental que tiene, como objetivo unico, coordinar e integrar las
tareas de los especialistas en informacion —donde considera los temas primordiales
del negocio, los canales internos, la comunicacidon corporativa, el contacto

estratégico con los medios de comunicacion y las relaciones publicas.
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B. Dimensiones operacionales del entorno de la comunicacion.

En base al modelo de Castro, Cavenecia y Espinoza (2018, p. 19) indican que
la comunicacion en las organizaciones tiene lugar, a la vez, como un sistema de
caracter bilateral, bajo este enfoque, su estructura se mantiene, entonces,

fundamentalmente apoyandose en dos dimensiones especificas.
a. Comunicacion interna

Esta dimension se encuentra relacionada con los flujos de informacion que
viajan en distintas direcciones a través de los niveles jerarquicos de la empresa, es
decir, el contacto entre el personal de operacion y el contacto con la alta gerencia
(Cavenecia y Espinoza, 2018, pp. 20, 38). Desde el punto de vista estratégico, su
objetivo es la mejora del funcionamiento de la organizacion. Para ello se articula a
partir de tres ejes: conducir sin ninguna ambigiiedad las tareas diarias de los
colaboradores, motivar el desempefio del personal en forma continua y procurar que
todo el equipo mantenga la misma cultura y los mismos valores institucionales (p.

20).
b. Comunicacion externa

Por otro lado, la faceta externa se centra en como la organizacion muestra a
los publicos cudl es su manera de ser y su identidad a partir de su catadlogo de
productos o servicios (Cavenecia y Espinoza, 2018, pp. 20, 38), dado que dicha
faceta integra multiples iniciativas comerciales que desarrolladas para la
consecucion de una imagen reputada frente a la comunidad y general para poner en
marcha la publicidad, captar nuevos nichos o mercados y lograr el desarrollo

absoluto en los limites de una cartera comercial fuertemente competida (p. 20).
C. Estructura y Composicion del sistema de identidad corporativa

Resulta del todo necesario que las distintas areas y recursos de la empresa se
articulen bien para la construccion del perfil publico de esta. Las sostienen, en este
sentido, las afirmaciones de Torres y Salazar (2018, p. 20), quienes plantean que
fundamentalmente, esta base estd constituida por dos grandes bloques. La primera
es la identidad corporativa, que viene a ser la propia sustancia de la empresa y que
a su vez contiene dos planos, uno conceptual, que acoge la mision, la ética y el
compromiso social en el caso de que hay eleccidon, y un plano totalmente visual, a

partir de los logotipo, los colores de la institucion, el disefo grafico de la marca.
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El segundo pilar fundamental es la imagen institucional. Esta no depende
del disefio, sino de la mente del consumidor; se define como la idea, opinion y
percepcion que se forme el publico externo sobre la empresa, en funcion de su

comportamiento cotidiano, de su cultura interna y de la forma de ser que proyecte

al mercado (20).

Con el proposito de configurar la imagen deseada y hacer que el discurso
corporativo conserve la coherencia a la que se referia, quienes son responsables en
el area han de gestionar rigurosamente disciplinas tan relevantes como el branding,
entendido como los estimulos (de la marca) que incidan en el consumidor que hay
en la mente (p. 20). También se gestiona el lobbying en el sentido de interaccion
estratégica e informativa con los centros de poder y de decision politica con el fin
de anticipar amenazas y crear alianzas sectoriales (p. 21). Finalmente se incluye la
comunicacion financiera con el objetivo fundamental de exhibir fortaleza ante los
agentes del mercado y los inversores estratégicos para llegar a asegurar el flujo
eficiente de los recursos econdmicos necesarios para llevar a cabo las actividades

propias de la corporacién (p. 21).

Variantes basicas de la interaccion informativa institucional

Van (2018) segmenta la actividad comunicativa de la organizacion en tres

tipologias funcionales claramente diferenciadas (p. 21):

a. Comunicacion direccional. La primera categoria se corresponderia con la
direccion y gestion directiva. Esta dimension se centra en el aprovechamiento
que hacen los lideres de la empresa para planear, delegar roles, coordinar
equipos o vigilar la realizacion de las tareas diarias (Van, 2018, p. 21). Su
verdadero éxito no se convierte en un decreto, sino que establece el
imperativo de que los colaboradores validen y acepten determinadas
directrices de manera natural, de forma que ese flujo informatico se convierte
en un canal de comunicacion por el que verter esfuerzos a sumarlos en

relacion con los propdsitos generales de la institucion (p. 21).
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b. Comunicacion de mercadeo. La segunda tipologia se distingue por una
solida fundamentacion tedrica que se encuentra respaldada por distintas
indagaciones desarrolladas en el plano internacional (Van, 2018, pp. 21-22).
De este modo, esta aproximacion se integra como elemento operativo directo
y como parte de la estrategia del marketing de la empresa, cuyos objetivos
primordiales son establecer el abordaje de las practicas de comunicacion
aplicada de manera profesional y persuasiva, dirigida a los segmentos de

mercado seleccionados y potencialmente seleccionables (p. 21)

c. Comunicacion organizativa. Define todas las conductas interactivas e
informativas que produce la compafiia y que no estan en el radio de influencia
de la tradicion de marketing (p. 22). Normalmente, esta vertiente se hace y se
lleva a cabo mediante las tacticas de funcionamiento de los departamentos

especificos de relaciones publicas (p. 22).
E. Directrices y axiomas del modelo de comunicacion asertiva

Los parametros de eficiencia apuntan a que la obtencion de informacion
mediante la comunicacion dentro de la empresa funciona de la misma forma
que la comunicacion en las relaciones cotidianas entre personas. En esta
comunicacion, la organizacion emite cada mensaje con una razon
determinada por la cual espera una respuesta o feed-back cultural en el medio.
En cuanto todos aquellos mensajes que se emitan o intercambien con el medio
empresaria en general, sin este feed-back la empresa no esta funcionando; de
aqui que cuando tenemos esta comunicacion en los términos correctos dentro
de la organizacion, ello revertira en la estabilidad de la organizacion de forma
directa y a su vez elevara la actividad generada por la practica cotidiana
empresarial, ya sea venta de productos, cobro de comisiones o prestacion de
servicios (p. 22).

- Si se desea garantizar la viabilidad de la expansion, serd necesario
concebir la comunicacion asertiva en referencia a las propias
caracteristicas, de forma que los sucesos que ocurren en los procesos
internos puedan darse sin depender de la supervision fisica por parte
de los lideres, y de esta manera trabajar en la autonomia de los equipos
de trabajo (Diaz, 2021, p. 22). Para garantizar ese grado de

autogestion, es fundamental incluir herramientas tecnoldgicas e
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informéaticas que al momento de requerir una informacion particular,
la respuesta sea al instante (p. 23). Contar con dicho soporte técnico
es fundamental para garantizar que los gerentes y o jefes cuenten con
métricas certeras y confiables al momento de decidir para donde debe
ir el negocio, evitando lagunas informativas y/o problemas
importantes en la operativa cotidiana (p. 23). En el seno de la
expansion comercial compleja, la introduccion de herramientas
tecnologicas avanzadas como el software de customer relationship
management (CRM) se hace obligatoria(p. 23). Estos sistemas llevan
controlado y personalizado el contacto con el usuario, automatizan
recordatorios y analizan patrones de consumos, lo que asegura una

retroalimentacion institucional muy enriquecedora (p. 23).
F. El imperativo ético en la praxis comunicacional.

Las decisiones estratégicas en este campo, deben venir determinadas por una
ética profesional estricta que nazca en la alta direccion y se extienda a todos los
rincones de la empresa (Diaz, 2021, pp. 23-24) Profundo es también el examen que,
a este nivel, hacen Martin et al. (2019, pp. 23-24) sobre la conocida maxima del
"lenguaje de la accion" que Joan Costa sostiene: el comportamiento y los hechos
reales de la empresa deben concordar totalmente con los mensajes a sus inversores,
socios comerciales, colaboradores, o clientes, mensajes de los que no se puede uno

desmarcar.

Con el objetivo de orientar esta conducta ética y para conseguir la confianza
del medio social, expertos como Sam Black sostienen que la mision y los valores
de la compaiiia deben entenderse como una guia moral interna para la empresa
(Diaz, 2021, p. 24). En este sentido, Melvin Sharpe complementa dicha perspectiva
metodologica cuando propone principios fundamentales constitutivos del ejercicio

profesional (p. 24):

con el fin de orientar este comportamiento ético y ganar la confianza del
entorno social, especialistas como Sam Black argumentan que la mision y los
valores de la empresa deben funcionar como una guia moral interna para toda la

organizacion (Diaz, 2021, p. 24). Desde una perspectiva metodologica, Melvin
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Sharpe enriquece este planteamiento al proponer principios esenciales que sirven

de base para el ejercicio profesional (p. 24):

e Basar cada mensaje y declaracion en la transparencia absoluta como unico
camino para construir una reputacion creible ante la sociedad (Diaz, 2021, p.
24).

e (Garantizar que los procesos internos sean completamente visibles y asegurar
un equilibrio constante en la entrega de informacion a todas las partes
interesadas (Diaz, 2021, p. 24).

e Asegurar la neutralidad y equidad de las decisiones comerciales para
propiciar un entorno justo (p. 24).

e Evaluar y monitorear de forma sistematica el entorno social para reajustar las
politicas institucionales cuando estas ya no respondan al bienestar comun de

la poblacion (p. 24).

G. Evolucion del Ecosistema informativo hacia los entornos virtuales

La evolucién desmesurada de las TIC ha cambiado de forma irreversible la
comunicacion dentro de las empresas, provocando que los medios masivos
unidireccionales den paso a las estrategias orientadas a los microsegmentos [p. 25].
Esta transformacion puede considerarse un cambio de paradigma hacia las
interfaces digitales interactivas asociadas a paginas web corporativas, redes sociales

o catalogos en linea [p. 25]

El uso de estas herramientas tecnoldgicas no solo mejora la dinamica de la
informacion, sino que también permite adaptar cada mensaje absolutamente a las
exigencias que cada cliente debe aceptar; es decir, permite a las empresas y
entidades adaptar cada mensaje que se quiere difundir (Diaz, 2021, p. 25). En
realidad, el establecimiento de la comunicacion empresarial a través de los medios
digitales no consiste en una simple difusioén de un catdlogo de productos, sino que
se transforma en un recurso indispensable para tomar decisiones a lo largo del
proceso de compra, para poder establecer una identidad nica en la competencia o

la competencia y para aumentar la valia del negocio a lo largo del tiempo (p. 25).
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H. Diagnédsticos de crisis informativa y herramientas de solucion

La meta ideal en la estrategia de comunicacion de cualquier empresa se logra
cuando el publico externo recorre con éxito todo el proceso de decision de compra
hasta fidelizarse como clientes habituales. Al mismo tiempo, a nivel interno, los
colaboradores se integran plenamente con la cultura de la organizacién, actuando
como miembros activos y comprometidos con el crecimiento y la evolucion del

negocio (Diaz, 2021, p. 26).

e Deficiencias de integracion interna: Se mitigan capacitando a los cuadros
directivos en habilidades blandas e implementando soportes de informacion

internos que fijen el mensaje corporativo (p. 26).

e Deterioro de la reputacion marcaria: Requiere concienciar al capital
humano sobre la responsabilidad individual de sus actos, puesto que la
imagen institucional de largo plazo no se construye mediante campanas
publicitarias ficticias, sino a través del comportamiento ético cotidiano de
todos los miembros de la empresa (p. 26).Una campafia publicitaria
demasiado efectiva, crea clientes potenciales insatisfechos; porque no podran
comprar el producto. Un inconveniente potencial son las quejas de personas
que no pueden comprar productos o alquilar servicios. La solucion es incluir

restricciones preferenciales en el anuncio, como se hace actualmente.

e Sobreexposicion o saturacion publicitaria: Fenomeno que genera
expectativas inalcanzables y quejas por falta de stock. Su solucion estratégica
radica en la inclusion explicita de restricciones comerciales y politicas

preferenciales claras dentro de las mismas piezas de comunicacion (p. 26).
1. Relevancia y tipologias de los flujos de comunicacion

La comunicacion corporativa actiia como el marco conceptual integrador que
unifica la cultura, la identidad y la imagen de una firma para construir una ventaja
competitiva sostenible en el mercado (Arcienega, 2021) (p. 27). Al analizar esta
variable desde una perspectiva tedrica profunda, Herrera (2021, pp. 27-28) propone
entenderla a través de tres dimensiones integradas. En primer lugar, funciona como
un fendmeno netamente social, basado en el intercambio constante de mensajes
entre las personas. En segundo término, se consolida como un campo del saber

cientifico que investiga de manera practica como se relacionan los miembros de una
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empresa. Finalmente, se traduce en un conjunto de herramientas y estrategias
practicas disefadas especificamente para elevar la productividad del negocio (pp.

27-28).

Para estructurar de manera adecuada estas dinamicas informativas, Jiménez

(2022) clasifica los flujos de comunicacién en cuatro vertientes operativas clave (p.
28):

e Vertical (ascendente y descendente): En este tipo de comunicacion,
la informacion fluye hacia arriba y hacia abajo en la empresa. Las
ordenes y directrices vienen de la gerencia general y llegan al personal
operativo. Al mismo tiempo, los trabajadores pueden enviar
comentarios y opiniones a los niveles mas altos de la empresa.

e  Horizontal: Flujo interactivo que ocurre entre colaboradores de un
mismo nivel jerarquico, resultando vital para impulsar el trabajo
colaborativo y la consecucion de objetivos interdepartamentales (p.
28).

e Cruzada: Conexion diagonal de datos entre integrantes de diferentes
rangos organizacionales que no poseen dependencias funcionales
directas (p. 28).

e Externa: Practica especializada dirigida hacia las audiencias externas
(proveedores, estado, sociedad, prensa y clientes) con el proposito
central de afianzar las relaciones publicas y resguardar la reputacion
corporativa a través de un plan estratégico de comunicacion integral
(pp- 28-29).

J. La comunicacion corporativa entendida de tres maneras distintas

Herrera (2021), citando a Andrade, sefiala que la consolidacion de la
comunicacion corporativa en los ultimos treinta afios como disciplina cientifica y
funcion institucional demuestra su relevancia en el entorno empresarial. La
definicidon de este concepto varia seglin la perspectiva teorica y la interpretacion,
permitiendo entender la comunicacidon corporativa bajo tres enfoques distintos.En
primer lugar, como proceso social: Partiendo de esta perspectiva, la comunicacion
corporativa es un grupo de mensajes intercambiados entre los miembros de una

empresa y sus diversos destinatarios externos.
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- En segundo lugar, como disciplina: La comunicaciéon corporativa es un
campo del conocimiento de la persona que estudia como se produce la

comunicacion en las empresas y sus entornos.

- Porultimo, como grupo de métodos y operaciones: El conocimiento obtenido
del estudio de los procesos de comunicacion organizacional se utiliza para
desarrollar una estrategia con el fin de facilitar el beneficio y optimizar el
flujo de mensajes enviados entre los integrantes y su entorno: los inversores,
clientes, abastecedores, el estado, medios de comunicacion, competidores,

repartidores, sociedades y camaras, corporaciones diversas, etc.
K. Tipos de comunicacion corporativa
Jiménez (2022) sefala que son los siguientes:

a. Comunicacion vertical (abajo/arriba). Es una comunicacién que comienza
sefalando otros niveles de jerarquia; comunicacion del gobierno, este tipo de
comunicacion recae en los lideres, significa, cualquier informacion de arriba
hacia abajo, conversaciones, juntas, tareas, esta es la forma de comunicacion
que otorga la autoridad, incluye todo tipo de informacion que se quiera
transmitir a sus empleados. Mientras que la comunicacion ascendente es una

comunicacion hacia arriba vertical, jerarquica y direccional.

b. Comunicacion horizontal. Es la que fluye horizontalmente dentro de la
empresa, en relacion con las personas del mismo nivel. Es util que la
comunicacion se vuelva cooperativa, logrando muchos objetivos entre

comunicadores.

c. Comunicacion cruzada. Incluye el flujo horizontal de datos entre individuos
del mismo o similar nivel de la empresa y el flujo diagonal de informacion

entre individuos de distintos niveles que no dependen directamente de ella.

d. Comunicaciéon externa. Es la gestion de la comunicacién con un publico
externo de la empresa, son todas aquellas operaciones que realiza la
organizacion con el proposito de conservar las relaciones con el mundo

exterior, el tipo de comunicacion actual se denomina relaciones publicas.



25

e. Publicos de la empresa. Son segmentos de individuos que tienen relacion
directa o indirecta con la organizacion, incluidas las personas con

particularidades idénticas segun los criterios de interés de la organizacion.

f. Audiencia interna. Son todas las personas que conciernen a la empresa, todas

las personas que dependen econémicamente.

g. Audiencia externa. Son personas que interactiian con la empresa, pero no
pertenecen a ella, como clientes, abastecedores, prensa, sociedad, gobierno,

medios, etc.

h. No estan completamente dentro de la empresa, pero tampoco completamente

fuera, ocupando una posicion en el medio o en las dos partes.

i. Plan estratégico de comunicaciéon. Nos va a permitir definir donde se
encuentra la empresa, hacia donde quiere ir y como serd, por lo que casi todas
las empresas tienen que elegir como estructurarla. Toda empresa tiene unas
tareas basicas para mejorar la imagen publica, para ello es fundamental un
plan de comunicacidn, pues es importante publicitar un producto o marca,

analizar siempre su significado y enfocarse en las necesidades de la sociedad.
Variable dependiente: Fidelizacion de clientes
A. Evolucion teorica de la fidelizacion en el entorno comercial

La retencion y lealtad de los consumidores representan el ntcleo de las
estrategias de marketing relacional de las empresas financieras. Desde un punto de
vista estratégico, la fidelizacion se define como el compromiso profundo de un
consumidor para volver a adquirir o solicitar un producto o servicio de manera
preferente en el futuro, a pesar de los esfuerzos de la competencia y de las
variaciones del mercado para provocar un cambio de marca (Oliver, 2019). En este
sentido, Duran y otros (2020) dicen que es mas rentable para una empresa mantener
a un cliente activo que conseguir uno nuevo. Un cliente leal hace mas transacciones

con el tiempo.

Cuando se ofrece un servicio que no se puede tocar, es dificil lograr que los
clientes sigan siendo leales. Alcaide dijo en el afio 2020 que lograr la lealtad de los
clientes es mas que hacer que vuelvan a comprar algo de forma automatica. El

verdadero desafio es crear un lazo emocional y una actitud positiva hacia la marca,
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tan fuerte que haga que los clientes quieran recomendar el servicio a los demas de

manera espontanea.

Para lograr esto a largo plazo, Kotler y Keller dijeron en 2018 que la empresa

siempre debe superar lo que el cliente espera inicialmente. De esta manera, una

simple compra se convierte en una experiencia valiosa para el cliente.

B. Dimensiones criticas del proceso de fidelizacion

De acuerdo con los modelos de medicion propuestos en la literatura bancaria

y comercial, la fidelizacion se articula a través de tres dimensiones operacionales

clave que interactiian de forma sistémica (Zeithaml et al., 2018):

a)

b)

Fidelizacion cognitiva: Es el primer nivel de fidelidad. Se basa en
informacion objetiva y en atributos racionales del producto o servicio.
Por ejemplo , las tasas de interés, los costos de mantenimiento o de la
ubicacion de las oficinas.

El cliente elige a la empresa por que ofrece las mejores condiciones
de oficina del mercado. Lo elige por logica, ya que determina que es
la que mejor se adapta a sus necesidades.

Fidelizacion afectiva: Representa un vinculo mas profundo que se
desarrolla a través de experiencias de servicio acumuladas y
satisfactorias. En esta etapa, el usuario desarrolla un sentimiento de
agrado, confianza y familiaridad hacia la marca y su personal de
atencion, lo que disminuye su sensibilidad ante ofertas externas de la

competencia.

Fidelizacion conativa (o de comportamiento): Es la manifestacion
e intencidon conductual de volver a comprar o utilizar los servicios de
la firma. Implica un compromiso de accion donde el cliente demuestra
su lealtad de forma tangible, manteniendo sus cuentas activas,
contratando nuevos productos financieros (como tarjetas o seguros) y

mostrando resistencia frente a las quejas o fallas menores del servicio.
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C. Estrategias operativas para la retencion y lealtad del cliente

Consolidar un portafolio de usuarios verdaderamente fieles exige que las
empresas dejen atras el enfoque tradicional centrado en la venta Unica y
adopten un marketing relacional enfocado en el largo plazo. Berry explica en
su trabajo de 2019 que hay dos cosas importantes para mantener a un cliente.
La primera es adaptar los servicios a lo que cada cliente necesita. La segunda
es crear incentivos que hagan que el cliente se sienta bien al quedarse. En
lugar de obligar al cliente a quedarse con penalizaciones o contratos, se busca
ofrecer beneficios especiales que el cliente no querra perder si decide irse a

la competencia.

En el negocio bancario, las formas de mantener a los clientes y los sistemas
de puntos tienen un impacto directo en la decision de comprar. Pero si el
proceso para obtener los premios es complicado o no se considera a algunos
grupos importantes de clientes, como los que compran en grandes cantidades,
entonces estas estrategias no funcionan. Esto lo han estudiado Kotler y Keller
en el ano 2018. Es importante que la empresa sea clara y abierta en la forma
en que se comunica. De esta manera, se pueden explicar las reglas de juego
de manera transparente. Esto ayuda a evitar que los clientes se sientan mal ya
mantener una buena relacion con ellos. La comunicacion clara y abierta es
fundamental para que los clientes se sientan seguros y sigan siendo leales a la

empresa
D. El impacto de la gestion de reclamos en la lealtad del usuario

El vinculo con el cliente se pone a prueba de manera definitiva cuando ocurre
un error de funcionamiento o cuando el cliente reclama un cobro que no ha

realizado.

En situaciones como estas, Lovelock y Wirtz (2020) dicen que responder de
manera oportuna, justa y con un alto grado de humanidad a las quejas -lo que
ellos llaman gestion de recuperacion del servicio- puede ayudar a fortalecer

la lealtad del cliente.

De hecho, un problema resuelto de manera impecable puede crear un vinculo
mucho més fuerte con la empresa que el de un cliente que nunca tuvo un

problema con la marca.
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Por el contrario, hacer que los usuarios pasen por trdmites complicados, como
comprar polizas contra fraudes para que sea posible hacer un reclamo

legitimo, perjudica mucho la confianza en la institucion.

Segiun Reichheld (2021), quien cred el indicador de lealtad Net Promoter
Score (NPS), estas practicas de las empresas generan “detractores de marca”.
Estos no solo dejan la empresa de inmediato si encuentran una alternativa,

sino que también hablan mal de ella, lo que dafia su reputacion en su entorno.

Esto hace que la gente pierda confianza en la empresa y es mas probable que
elijan otra opcion. La empresa debe tener cuidado con coémo trata a sus

clientes para no perder su confianza.

E. Modelos de valor y satisfaccion como antecedentes de la fidelizacion.

- La lealtad no surge de forma espontanea; es el resultado directo de
una cadena de valor donde la satisfaccion actia como variable
mediadora indispensable. Fornell (2018), a través de los principios del
indice de Satisfaccion del Cliente Americano (ACSI), estipula que la
fidelizacion esta condicionada por la calidad percibida del servicio y
el valor percibido (la relacion entre los beneficios recibidos y los
costos pagados).

- Cuando una sucursal financiera genera asimetrias de informacion,
cobrando, por ejemplo, comisiones imprevistas en establecimientos
comerciales que carecen de convenios explicitos, el valor percibido
cae drasticamente. Esto rompe la cadena de fidelizacion, puesto que
el cliente asume que la empresa prioriza su rentabilidad inmediata
sobre el bienestar de su cartera de usuarios, debilitando los cimientos

teoricos de la lealtad cognitiva y afectiva.
F. Mecanismos de fidelizacion

Yepez y Vasquez (2020) indica que para conseguir la frecuencia de los
clientes y generar fidelizacion, existen incentivos, privilegios, descuentos, cupones,
tarjetas de regalo y otras herramientas que ayudan a que los clientes regresen para
realizar otra compra. Posteriormente, discutiremos las herramientas mas comunes

utilizadas:
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Tarjetas de descuento o recompensa. Es una tarjeta electronica que los
titulares pueden utilizar para acumular puntos y canjearlos por regalos, bonos

o descuentos en futuras compras.

Bonos. Concedido al consumidor por cumplir con los términos y condiciones
fijados para la compra de servicios o productos. Los cuales pueden ser:
descuentos por volumen, descuentos por pago adelantado o descuentos en

ofertas especiales para determinados servicios o productos.

Cupones de descuento. Este mecanismo se utiliza para captar nuevos clientes
y fidelizar a los antiguos y tiene diversos fines como aumentar ventas,
promocionar un producto nuevo, y que se evite pérdida de consumidores a

través de la eleccion de servicios o productos de los competidores.

G. Ventajas de la fidelizacion de clientes

Quijano y Rojas (2019) aluden que Garcia en su publicacion “Beneficios de

la fidelizacion de clientes”, muestra como la fidelizacion de los clientes supone un

ahorro de costes para las organizaciones.

A lo largo de los afios los clientes fieles generan mas ingresos.

En muchos casos, el costo de retener a un cliente existente es menor que el

costo de adquirir un nuevo cliente.
Es mas probable que los clientes fieles nos compren productos.

A medida que aumenta su lealtad a través de la gestion, su fidelizacion

aumentara.

Hay una correlacion directa entre la fidelizacion del cliente y mayores montos
de adquisicion por cada transaccidon en comparacion con los clientes

transitorios. También compraran con mas frecuencia.

Los clientes fidelizados son mas propensos a adquirir nuevos productos
desarrollados por la organizacion, lo que permite la venta cruzada con otros
productos. Con consumidores fieles, introducir nuevos productos o mejorar

los servicios de la empresa no es tan dificil.
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Una fuerte fidelidad a una organizacién o marca es lo mismo que el poder de
esa organizacion o marca en el mercado, lo que es traducido en una valiosa

buena voluntad corporativa.

Los consumidores fieles y satisfechos son la mejor fuente de comunicacion
para una organizacién. Mucho mas confiable y mas barato que la publicidad
en los medios masivos. El boca-oido es muy efectivo. Este factor apoya a las

empresas a reducir significativamente sus costes de marketing.

Los clientes son menos sensitivos al precio y mas receptivos a precios mas
altos porque perciben el servicio y las personas que lo brindan como un valor

agregado.

H. Herramientas para medir el nivel de fidelizacion

Davila (2020) manifiesta que entre las herramientas para calcular la

fidelizacion estan el CRM vy el clienting.

a.

Customer Relationship Managemente (CRM). Tiene como objetivo mejorar
la satisfaccion del cliente, desarrollando asi una relaciéon importante,
beneficiosa y duradera entre el cliente y la organizacion. El cliente es el eje
principal a través del cual opera todo el proceso de la empresa. Este enfoque
de CRM esta disefiado para desarrollar soluciones de gestion de vinculos con
los clientes, mejorar la calidad del servicio y los vinculos con los clientes. El
CRM administrado fue creado por el avance tecnoldgico que ha
revolucionado todas las areas generales y esenciales de los negocios. La
irrupcion de las nuevas tecnologias en el vinculo con el cliente ha ayudado a
garantizar la igualdad entre pequefias y grandes compaiiias en el &mbito de la
atencion al cliente, hoy en dia, gracias a las tecnologias de herramientas, las
empresas han reducido enormes costes de investigacion de mercado sobre la
posterior atencion al cliente, y esto ayudo6 a abrir la puerta para pequenias

empresas en diferentes sectores de actividad.

Clienting. Es un instrumento que implica el asesoramiento y conocimiento
profundo de todos los clientes. Procesara los datos de manera Optima,
determinard qué clientes aportan mdas valor a la empresa, por lo que la
empresa debe invertir mas recursos para retener a estos clientes. Esto quiere

decir que para conocer las necesidades del mercado al que nos dirigimos, nos
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vemos obligados a realizar andlisis de producto. Actualmente, la informacion
que las empresas precisaban saber sobre sus clientes se obtiene mediante
estudios de mercado. La empresa utilizd la investigacion de mercado para
cuestionar sus necesidades, pero ahora la herramienta se puede utilizar para
realizar evaluaciones para identificar a los clientes que contribuyen mas valor

a la organizacion.
1. Algunas consideraciones de la fidelizacion de clientes

En el entorno actual, las empresas necesitan mantener a sus clientes. Segiin Aguilar
y otros (2019), esto es crucial.Peir6 destaca que los clientes habituales son clave
para las acciones de marketing. Para mantenerlos, las empresas deben crear
experiencias emocionales y sensoriales. Esto ayuda a posicionar la marca ya
fomentar la lealtad.La fidelidad de un cliente se demuestra cuando compra
productos o servicios de manera constante. También mantiene una relacion cercana

y sistematica con la empresa.

Por su parte, Mesén dice que este fenomeno significa que un grupo especifico de
personas se mantiene fiel a un producto o marca durante mucho tiempo. Esto hace
que la relacion entre el cliente y la institucion sea fuerte y dure mucho tiempo.De
esta forma, la lealtad se vuelve mas fuerte cuando una persona tiene una buena
actitud hacia la marca y compra sus productos repetidamente. Esto beneficia tanto

al cliente como a la empresa.

La conexion entre el cliente y la marca se construye a partir de las experiencias,
opiniones y conocimientos que se generan en cada interaccion. El nivel de conexion
que tiene el consumidor con la marca determina lo fiel que sera al final.La lealtad
de un cliente hacia una marca se basa en la relacion que se construye con el tiempo.
Cuando una persona confia en una marca, es mas probable que siga comprando sus
productos.La confianza se gana a través de las experiencias positivas y la calidad
del servicio. Una marca que se preocupa por sus clientes puede generar una lealtad

duradera.

La lealtad no solo se trata de repetir compras, sino de crear un vinculo emocional
con la marca. Cuando un cliente se siente valorado y atendido, es mas probable que

se convierta en un defensor de la marca.
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En resumen, la lealtad es un proceso que se construye con el tiempo y se basa en la
confianza, la calidad y la atencion al cliente. Una marca que logra generar lealtad

puede beneficiar de una relacion duradera y rentable con sus clientes.

J. Importancia de la fidelizacion

Gonzales (2021) senala que la importancia no estd solo en la retencion de
clientes, sino también en diferenciarnos de nuestros competidores al ofrecer
innovaciones para proporcionar un buen servicio a nuestros clientes potenciales y

nucvos.

El desarrollo de productos se centra en satisfacer las necesidades especificas

de los clientes de la empresa.
- Ser claro y honesto en la comunicacion de la empresa.
- Implementar el plan de marketing adecuado asociado con el producto.

- Se pretende ofrecer una excelente atencion entre el antes y el después de la

atencion.

- Es necesario crear una cartera de clientes que les permita tener clientes

habituales.
- Conservar una comunicacion positiva con los clientes.

La fidelizacion es esencial ya que es su diferenciador de los competidores,
usar diferentes estrategias como mantenerse en contacto, saber sus preferencias y

brindar un buen servicio para mantener contentos a los clientes.
K. Elementos de la fidelizacion

Gonzales (2021) indica que segun Garcia el andlisis del factor de fidelidad se
mide a través de un programa implementado para aumentar la lealtad, como la
personalizacion en funcion de las necesidades y preferencias del cliente, asi como
la diferenciacion brindada por la empresa como producto o servicio, logrando asi la
satisfaccion del cliente cuando recibe el producto o servicio con regularidad y

seguramente. La fidelizacion del cliente consta de 4 elementos:

- Diferenciacion. Estos son los atributos de un producto o servicio que permiten

que una empresa se destaque de la competencia y gane fidelidad.
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Personalizacion. Es una estrategia basica utilizada como herramienta para
brindar informacion acerca de los gustos de los clientes en relacion con las

particularidades de los productos y servicios que brinda la empresa.

Satisfaccion. Es una medida del goce o la felicidad que obtiene de los

productos o servicios proporcionados por la empresa.

Fidelidad. Es un vinculo estable entre la empresa y el cliente, que se

manifiesta a la hora de la adquisicion del producto o servicio.

Habitualidad. Es una cualidad, particularidad o condicion que establece la

asiduidad del cliente.

2.3. Definicion de términos basicos

Asertividad comunicativa: Se refiere a la capacidad de transmitir informacion
institucional de manera clara, oportuna y transparente, asegurando un
intercambio simétrico de mensajes entre los emisores y los receptores sin

generar ambigiliedades operativas en el entorno corporativo.

Canales informativos: Los soportes son como puertas de entrada y salida para
los datos dentro de una empresa. Pueden ser cosas fisicas o virtuales. Van desde
papeles y documentos impresos hasta sistemas digitales modernos que

conectan a la empresa con las personas importantes.

Cliente promotor: Defina al consumidor que ha alcanzado el nivel de lealtad
mas alto. Se caracteriza por tener una actitud muy positiva hacia la empresa.
Esto se ve reflejado en su comportamiento, ya que recomienda activamente los

productos financieros de la empresa a su entorno social.

Comunicacion externa: La empresa quiere hacer cosas para que la gente
piense bien de ella. Quiere que sus clientes, proveedores, los medios y la
sociedad en general la vean de buena manera. Para lograr esto, la empresa tiene
un plan con varias acciones. Estas acciones ayudan a que la empresa tenga una

buena reputacion y atraiga a mas clientes.
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Comunicacién interna: Comprende los flujos y procesos informativos
organizados que se desarrollan dentro de las fronteras de la propia institucion,
cuyo propdsito es alinear al talento humano con la cultura y los objetivos

estratégicos de la alta direccion.

Fidelizacion afectiva: Es la fase del compromiso del usuario basada en el
apego emocional, la familiaridad y la confianza acumulada a través de
experiencias de atencion memorables, disminuyendo la vulnerabilidad de la

cartera ante las ofertas competidoras.

Fidelizacion cognitiva: Constituye el primer nivel de retencion, donde la
decision de permanencia del cliente se fundamenta en juicios netamente
logicos y racionales respecto a las ventajas competitivas tangibles, tales como

tarifas, tasas o beneficios monetarios.

Fidelizacion conativa: Implica la materializacion de la lealtad a través de
conductas medibles y repetitivas en el tiempo, manifestandose en la recompra
de servicios, el uso constante de los productos financieros y la resistencia frente

a los incidentes operativos.

Imagen institucional: Es la representacion mental y psicoldgica colectiva que
el publico externo construye sobre la organizacion a partir de las conductas
observables, la publicidad, la calidad del servicio y el cumplimiento de las

promesas de la empresa.

Marketing relacional: Enfoque de gestion comercial centrado en el disefio de
estrategias orientadas a establecer, desarrollar y mantener vinculos comerciales
rentables y de largo plazo con los clientes, superando la vision transaccional

de corto alcance.

Propuesta de valor: Hace referencia al conjunto de beneficios, soluciones y
ventajas distintivas que una firma financiera promete entregar a sus usuarios,
sirviendo como el eje central sobre el cual se edifica la diferenciacion en el

mercado.
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e Recuperacion del servicio: Define al protocolo estratégico e inmediato que
implementa el capital humano de la empresa ante una falla operativa o un
reclamo, buscando revertir la insatisfaccion y salvaguardar la lealtad del cliente

afectado.

2.4. Hipotesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

La comunicacién corporativa influye significativamente en la fidelizacion de

los clientes de la Financiera Oh agencia Huacho, 2022.
2.4.2. Hipotesis especificas

a. La comunicacién interna influye significativamente en la fidelizacion de

los clientes de la Financiera Oh agencia Huacho, 2022.

b. La comunicacion externa influye significativamente en la fidelizacion de

los clientes de la Financiera Oh agencia Huacho, 2022.

2.5. Operacionalizacion de las variables

Variable Independiente Dimensiones Indicadores
Comunicacion | - Canales de comunicacion.
interna - Identidad corporativa.
- Cultura organizacional.
COMUNICACION - Nivel de satisfaccion del cliente.
CORPORATIVA
Comunicacion - Imagen corporativa.
externa - Posicionamiento
- Responsabilidad social.

Fuente: Cavenecia y Espinoza (2018).

Variable Dependiente Dimensiones Indicadores
Informacién - Alcance de la informacion.
- Calidad de la informacion.
FIDELIZACION DEL - Cantidad de informacion.
CLIENTE
Marketing interno | - Frecuencia de capacitacion.
- Grado de compromiso.
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Comunicacion

Experiencia del

cliente

Incentivos y
privilegios

Nivel de comunicacion interna.

Grado de personalizacion.
Nivel de credibilidad.
Servicio de post venta.

Calidad interna.

Calidad externa.

Valor agregado.

Frecuencia de contacto con el cliente.
Nivel de quejas y reclamos.

Nivel de capacitacion de respuesta.
Imagen de la empresa.

Grado de respuesta a promociones. y
descuentos.
Nivel de ventas cruzadas.

Fuente: Meléndez (2019).
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

Tipo y diseiio de la investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion: La presente investigacion se enmarca dentro del
enfoque cuantitativo y responde a las caracteristicas de un estudio de tipo aplicado. Es
cuantitativa debido a que recurre a la recoleccion de datos numeéricos y al
procesamiento estadistico matematico con la finalidad de identificar pautas de
comportamiento y comprobar las hipotesis formuladas en torno a las variables del
entorno organizacional y de mercado (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).
Asimismo, se cataloga como aplicada en vista de que no busca unicamente la
acumulacion de conocimiento abstracto, sino el empleo practico de los constructos
tedricos analizados para proponer soluciones concretas a los problemas operativos de
fidelizacion y comunicacion identificados dentro de la agencia de la Financiera Oh en

Huacho.
3.1.2. Disefio de investigacion:

El marco estratégico general del estudio se cifie a un disefio no experimental, de

corte transversal y con un nivel correlacional:

e No experimental: El estudio se hace sin cambiar la forma en que las
empresas se comunican o sin influir en lo que los usuarios piensan de
ellas. Se observan los negocios y como las organizaciones interactiian de
manera natural en su ambiente diario. Después, se describe y se evaltian
los datos como corresponden.

e Transversal (o transeccional): La recopilacion de la informacion se
hace en un momento especifico. Se utiliza instrumentos para recoger los
datos. No se sigue el progreso con el tiempo. Todo se hace en un
momento Unico.

¢ Correlacional: El objetivo es encontrar como las dos variables estan

relacionadas. Queremos saber como los cambios en la forma en que se
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comunica la instituciéon afectan a la cantidad de clientes que siguen

siendo leales y se mantienen con la empresa.

3.1.4. Este estudio sigue un enfoque cuantitativo. Esto significa que utiliza

herramientas de estadisticas para examinar numeros y variables. De esta manera, se

pueden obtener conclusiones objetivas sobre lo que se esta analizando. Esta forma de

trabajar permite medir la realidad de manera precisa. Entonces, se pueden interpretar

y valorar las cosas que suceden de manera regular, como lo menciona Muifoz en el afio

2011.

Poblacion , muestra y muestreo

3.2.1.

3.2.2.

Poblacion

El universo de estudio o poblacion de esta investigacion comprende al conjunto
total de usuarios de la Financiera Oh, pertenecientes de manera especifica a la
agencia ubicada en el distrito de Huacho. Al tratarse de un sector financiero
dindmico y con un flujo constante de clientes con cuentas activas o tarjetas de
crédito vigentes, la poblacion se define metodologicamente como un universo
de caracter infinito o desconocido. Esto se debe a la imposibilidad logistica
y operativa de acceder a un padréon o registro nominal exacto y cerrado de
clientes que realizan operaciones comerciales cotidianas en dicha sucursal
durante el periodo temporal delimitado para la recoleccion de los datos
empiricos. La poblacion estuvo representada por 8000 clientes de la Financiera

Oh agencia Huacho.
Muestra

Debido a que no se disponia de un registro exacto del nimero total de usuarios,
la poblacion se considerd como desconocida o infinita. Por este motivo, el
tamafio de la muestra se determiné mediante la formula estadistica para
proporciones poblacionales indeterminadas, asegurando asi el rigor cientifico
y la capacidad de inferencia del estudio. Los criterios estadisticos y niveles de

probabilidad que se utilizaron en este calculo son los siguientes:
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Nivel de confianza (\(Z\)): Nivel de confianza esta fijado en un 95 por ciento.
Esto equivale a un valor critico estandarizado en la curva de Gauss de un valor

de Z igual a 1,96.

Margen de error aceptable (\(e\)): Se ha establecido un nivel de rigurosidad
del cinco por ciento. Esto se puede representar de forma decimal como cero

punto cero cinco.

Probabilidad de ocurrencia del evento (\(p\)): Estimada en un cincuenta por

ciento, asumiendo el principio de maxima variabilidad.

. Probabilidad de no ocurrencia del evento (\(q\)): Equivalente al 50%
restante (\(0.50\)).

Al procesar e integrar matematicamente estos criterios estadisticos dentro de la
ecuacion correspondiente:

B Z?p.q.N
n= e2(N—-1)+Z2.p.q

Donde:
n Es el tamafio de la muestra.
pva Probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la
muestra.
z Unidades de desviacion estandar.
N Total de la poblacion.
E Error estandar de la estimacion.

El resultado final calculado que 384 usuarios financieros son una muestra
exacta. A ellos se les aplicara el instrumento de investigacion para obtener los

datos.
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Muestreo

Para seleccionar las unidades de andlisis que forman parte del tamafio de muestra
calculado, se utiliza el método de muestreo no probabilistico por conveniencia. Esto
se debid a razones practicas como la accesibilidad geografica, la disponibilidad de
recursos y el tiempo disponible. La recoleccion de datos se llevara a cabo directamente
en la agencia Huacho, en los exteriores o zonas de atencion, donde se abordara a los
clientes que vayan a realizar sus transacciones comerciales habituales y que estén

dispuestos a responder los cuestionarios estructurados de forma voluntaria.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se midi6 la consistencia y la estabilidad de las preguntas del cuestionario. Para hacer
esto, se utiliza un indice estadistico llamado Alfa de Cronbach. Esto nos dice cuanto
son coherentes entre si las preguntas del cuestionario. Para ejecutar este andlisis, se
desarroll6 previamente una prueba piloto dirigida a un segmento reducido con
caracteristicas homogéneas a la poblacion objetivo. Los datos obtenidos en este ensayo
fueron procesados mediante un software estadistico especializado; el indicador
numérico resultante se ubic6 dentro de los rangos Optimos de consistencia (cercanos a
la unidad), lo cual ratifica estadisticamente que los instrumentos carecen de sesgos de
medicion involuntarios y garantizan un alto nivel de fiabilidad para el procesamiento

de las hipdtesis de la tesis.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Analisis descriptivo de la comunicacion corporativa

Tabla 1
Distribucion de frecuencias de la comunicacion interna
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %

1. Considera oportunos los diferentes
canales de comunicacion de la entidad 69 18.8% 76 20.7% 77 21.0% 78 21.3% 67 18.3%
financiera.

2. Considera que la entidad financiera
proyecta y comunica su proposito y 71 19.3% 78 21.3% 63 17.2% 77 21.0% 78 21.3%
puesta de valor.

3. Considera que los valores y formas de
interaccion se relaciona con lo que 77 21.0% 59 16.1% 85 23.2% 78 21.3% 68 18.5%
proyecta la entidad financiera hacia usted.

4. Se siente satisfecho con los diferentes
canales de comunicacion que le brindala 84 22.9% 75 20.4% 74 20.2% 59 16.1% 75 20.4%
entidad financiera.

Em1l.  Considera oportunos los

Totalmente de acuerdo -- 18.5% 20.4% diferentes canales de comunicacion

de la entidad financiera.

De acuerdo -- 213% 16.1% m2. Considera que la entidad

financiera proyecta y comunica su
propdsito y puesta de valor.

Neutro 23.2%  20.2%
-- 3.  Considera que los valores y

formas de interaccién se relaciona

con lo que proyecta la entidad
En desacuerdo -- 16.1% 20.4% financiera hacia usted.

4.  Sesiente satisfecho con los
diferentes canales de comunicacion

Totalmente en desacuerdo -- 21.0% 22.9% que le brinda la entidad financiera.

Figura 1. Comunicacion interna.
Tabla 1, en cuanto a si considera oportunos los diferentes canales de comunicacion de la

entidad financiera el 39.5% indicé estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. En
segundo lugar, en cuanto a si considera que la entidad financiera proyecta y comunica su

proposito y puesta de valor el 42.2% acotd estar totalmente de acuerdo y de acuerdo. En
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tercer lugar, en mencion a si considera que los valores y formas de interaccion se relaciona
con lo que proyecta la entidad financiera hacia usted el 39.8% menciond estar totalmente de
acuerdo y de acuerdo. En cuarto lugar, en cuanto a si siente satisfecho con los diferentes
canales de comunicacion que le brinda la entidad financiera el 43.3% evidencio que esta

totalmente en desacuerdo y en desacuerdo.

Tabla 2
Distribucion de frecuencias de la comunicacion externa
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %

5. Tiene una buena impresion respecto ala ) 19 o 75 19.6v, 75 20.4% 79 21.5% 69 18.8%
entidad financiera.

6. Considera que la entidad financiera
comprende sus necesidades y 67 183% 79 21.5% 64 17.4% 80 21.8% 77 21.0%
preferencias.

7. Considera que la entidad financiera
proyecta un fuerte compromiso con la 78 21.3% 61 16.6% 83 22.6% 76 20.7% 69 18.8%

sociedad.

Totalmente de acuerdo _— 18.8%
pe acuerdo | EERIETSRINNEOTE
m6. Considera que la entidad
Neutro _- 22.6% financiera comprende sus
necesidades y preferencias.

En desacuerdo _— 16.6% 7. Considera que la entidad
financiera proyecta un fuerte
Totalmente en desacuerdo _- 21.3%

E5. Tiene una buenaimpresion
respecto a la entidad financiera.

compromiso con la sociedad.

Figura 2. Comunicacion externa.

Respecto a los datos obtenidos en la Tabla 2, se observa que el \(40.3\%) de los encuestados
mostrd una postura favorable (sumando las opciones de acuerdo y totalmente de acuerdo) en
relacion con la buena impresion que les genera la institucion financiera. Por otro lado, un
\(42.8\%)\) del publico coincidié en que la entidad comprende de manera adecuada sus
necesidades y preferencias comerciales. Finalmente, al evaluar la percepcion sobre la
responsabilidad social de la empresa, el \(39.5\%) de los participantes respald6 la afirmacion

de que la organizacion proyecta un compromiso s6lido hacia la comunidad.
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B. Analisis descriptivo de la fidelizacion del cliente

Tabla 3
Distribucion de frecuencias de la informacion
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %

8. Conoce informacion sobre
promociones o beneficios que 92 25.1% 72 19.6% 73 199% 69 18.8% 61 16.6%
brinda la entidad financiera.

9. Considera apropiada la calidad
de informacién brindada por la 85 23.2% 80 21.8% 62 169% 71 193% 69 18.8%
entidad financiera.

10. Considera precisa la cantidad de
informacion brindada por la 99 27.0% 57 155% 80 21.8% 68 18.5% 63 17.2%
entidad financiera.

m 8. Conoce informacion sobre
Totalmente de acuerdo _— 17.2% promociones o beneficios que
brinda la entidad financiera.
D acverdo | EEERISEANES%
m9. Considera apropiadala
calidad de informacién brindada
Neutro RIS

por la entidad financiera.

En desacuerdo __ 15.5% 10. Considera precisa la

cantidad de informacion

Totalmente en desacuerdo _— 27.0% brindada por la entidad

financiera.

Figura 3. Informacion.

Al analizar los resultados desfavorables recopilados en la Tabla 3, resalta que un \(44.7\%\)
de los usuarios manifestd su disconformidad al sefialar que desconoce los beneficios o
promociones vigentes de la institucion. En esa misma linea de opinidn, el \(45\%)\) de la
muestra calific6 de forma negativa la calidad del contenido informativo que recibe,
considerandolo inapropiado. Por ultimo, la insatisfaccion también se evidencid en la
dimension de volumen, donde un \(42.5\%\) de los participantes coincidié en que la cantidad
de informacion suministrada por la entidad carece de la precision necesaria para sus

operaciones cotidianas.
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Tabla 4
Distribucion de frecuencias dl marketing interno
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %
11. Considerando su experiencia con la
entidad financiera, los trabajadores que Lo ge 4 000 73 19,905 74 2029% 72 19.6% 60 16.3%
atendieron supieron darles una solucion
rapida y adecuada.
12. Not6 el compromiso de los trabajadores
de la entidad financiera por brindarles un 88 24.0% 78 21.3% 61 16.6% 70 19.1% 70 19.1%
mejor servicio.
13. Mantiene una constante informacién
sobre las actividades que realiza la 96 26.2% 61 16.6% 79 21.5% 69 18.8% 62 16.9%

entidad financiera

W 11. Considerando su experiencia con
la entidad financiera, los
trabajadores que lo atendieron
supieron darles una solucién rapida y

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

H 12. Noté el compromiso de los
trabajadores de la entidad financiera
Neutro _- por brindarles un mejor servicio.

M 13. Mantiene una constante
informacion sobre las actividades

que realiza la entidad financiera

Totalmente en desacuerdo

Figura 4. Marketing interno.

Tabla 4, en cuanto a si considerando su experiencia con la entidad financiera, los trabajadores
que lo atendieron supieron darles una solucion rapida y adecuada el 42.8% indico estar
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. En segundo lugar, en cuanto a si noto el
compromiso de los trabajadores de la entidad financiera por brindarles un mejor servicio el
45.2% asumio estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo. En tercer lugar, en mencion
a si mantiene una constante informacion sobre las actividades que realiza la entidad

financiera el 42.8% respondio estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 5
Distribucion de frecuencias de la comunicacion
TDS EDS N DA TDA
f % f f % f % f %
14. Considera que recibe una atencion
personalizada de acuerdo asus infereses y o1 g0/ 71 19300 73 19.9% 72 19.6% 60 16.3%
necesidades por parte de la entidad
financiera
15. La entidad financiera cumple con toda la
informacién ofrecida por los diferentes 86 23.4% 77 21.0% 64 17.4% 71 19.3% 69 18.8%
medios.
16. Recibe de la entidad financiera llamadas,
correos u otros medios para considerar su 97 26.4% 58 15.8% 81 22.1% 68 18.5% 63 17.2%

opinion.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutro

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

W 14. Considera que recibe una
atencién personalizada de
acuerdo a sus intereses y
necesidades por parte de la
entidad financiera

W 15. La entidad financiera
cumple con toda la informacion
ofrecida por los diferentes
medios.

m 16. Recibe de la entidad
financiera llamadas, correos u
otros medios para considerar su
opinion.

Figura 5. Comunicacion.

Los datos consolidados en la Tabla 5 reflejan una marcada tendencia de insatisfaccion entre

los encuestados. En primer término, el \(44.1\%\) de los usuarios rechazo la idea de que la

institucion bancaria les brinde una atencién personalizada que se ajuste a sus intereses

individuales. Asimismo, un \(44.4\%\) de la muestra expresé su disconformidad respecto a

la transparencia de la empresa, sefialando que la entidad incumple con las condiciones

informativas que promociona a través de sus canales de difusion. Finalmente, las

deficiencias en la retroalimentacion quedaron en evidencia cuando el \(42.2\%\) de los

participantes confirmé que no se toman en cuenta sus opiniones, reportando una falta de

contacto directo mediante llamadas o correos electronicos por parte de la organizacion.
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Tabla 6
Distribucion de frecuencias de la experiencia cliente
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %

17. El trabajador de la entidad financiera
cumple con ofrecerle la mejor experiencia

, . 90 24.5% 73 19.9% 72 19.6% 71 19.3% 61 16.6%
a través de los productos o servicios que

brinda.

18. La entidad financiera en cuanto a su
infraestructura, productos o servicios, 88 24.0% 78 21.3% 62 16.9% 70 19.1% 69 18.8%
satisfacen sus necesidades.

19. Considera que la entidad financiera le
brinda un mejor servicio respecto a la 98 26.7% 57 15.5% 79 21.5% 68 18.5% 65 17.7%
demas competencia.

20. Realiza quejas o reclamos en cuanto al
servicio o producto que ofrece la entidad 91 24.8% 72 19.6% 75 20.4% 68 18.5% 61 16.6%
financiera.

21. Frente a las diferentes situaciones que
experiment6 durante su visita en la
entidad financiera, los trabajadores
actuaron de manera eficiente.

22. Recuerda alguna caracteristica de la
entidad financiera (logo, colores, 96 26.2% 58 15.8% 79 21.5% 70 19.1% 64 17.4%
productos, etc.)

86 23.4% 78 21.3% 60 16.3% 74 20.2% 69 18.8%

W 17. El trabajador de la entidad financiera cumple

con ofrecerle la mejor experiencia a través de los
Totalmente de acuerdo -- 17.7% 16.6%_ productos o servicios que brinda.

H 18. La entidad financiera en cuanto a su
infraestructura, productos o servicios, satisfacen

De acuerdo -- 18.5% 18.5% _ sus necesidades.

19. Considera que la entidad financiera le brinda
un mejor servicio respecto a la demas
competencia.

oo ORGSR 5% o OISR, :
20. Realiza quejas o reclamos en cuanto al servicio

o producto que ofrece la entidad financiera.

En desacuerdo --15'5% 19.6% - W 21. Frente a las diferentes situaciones que
experimenté durante su visita en la entidad

financiera, los trabajadores actuaron de manera
eficiente.

M 22. Recuerda alguna caracteristica de la entidad
Totalmente en desacuerdo -- 26.7% 24.8% -- financiera (logo, colores, productos, etc.)

Figura 6. Experiencia cliente.

Al examinar las percepciones recogidas en la Tabla 6, se evidencia una fuerte desaprobacion
en multiples aspectos del servicio. En primer lugar, la experiencia directa con el personal
mostrd serias deficiencias, ya que un \(44.4\%\) de los clientes rechazo la idea de que los
colaboradores se esfuercen por ofrecer una experiencia Optima; asimismo, el \(44.7\%)\)

cuestion¢ la eficiencia del equipo para resolver las distintas situaciones ocurridas durante su
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visita. En el ambito estructural y operativo, el \(45.2\%\) de la muestra manifestd su
inconformidad con la infraestructura y el catdlogo de productos de la financiera, sefialando

que estos no cubren sus expectativas basicas.

Esta falta de competitividad se confirma al observar que el \(42.2\%\) de los encuestados
considerod que la entidad ofrece un servicio inferior al de otras instituciones del mercado. Por
otra parte, la gestion de incidencias también fue evaluada de forma negativa, puesto que el
\(44.4\%\) expreso6 su desacuerdo con los procesos actuales para canalizar quejas o reclamos.
Finalmente, el déficit en la identidad corporativa quedo claro. Resulta que el 42% de los
usuarios no puede recordar o relacionar los elementos visuales que distinguen a la marca,

como logotipos, colores corporativos o caracteristicas de sus productos estrella.

Tabla 7
Distribucion de frecuencias de los incentivos y privilegios
TDS EDS N DA TDA
f % f % f % f % f %

23. Participa 'y aprovecha las
promociones que ofrece la 89 243% 71 193% 75 204% 72 19.6% 60 16.3%
entidad financiera.

24. Consume los productos y/o
servicios que ofrece la entidad 86 23.4% 79 21.5% 63 172% 70 19.1% 69 18.8%
financiera

Totalmente de acuerdo | CERMMEEEAN
promociones que ofrece la
entidad financiera.
m 24. Consume los productos y/o
servicios que ofrece la entidad

Figura 7. Incentivos y privilegios.
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Al evaluar los habitos de consumo en la Tabla 7, encontramos que los clientes no
interactiian mucho con las ofertas comerciales. El 43.6% de los encuestados dijo que no
usa ni se beneficia de las promociones actuales de la institucion. Esto se confirma al ver
como utilizan los productos financieros. El 45% de los encuestados expresé su total
desacuerdo con el uso habitual de los productos o servicios ofrecidos por el banco. Esto
indica una clara tendencia de desinterés en las ofertas de la institucion bancaria.Los

clientes no parecen aprovechar las promociones ni los servicios financieros disponibles.

C. Prueba de normalidad

Tabla 8
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Comunicacion corporativa 0.060 367 0.003
Comunicacion interna 0.096 367 0.000
Comunicacion externa 0.096 367 0.000
Fidelizacion del cliente 0.060 367 0.003

a. Correccion de significacion de Lilliefors

A partir de los resultados que se muestran en la Tabla 8, se tomaron decisiones sobre como
seguir adelante con el estudio. Se evalu6 si los datos estaban distribuidos de manera normal.
El resultado mostré que el valor de significancia era menor que 0.05, lo que indica que los
datos no siguen una distribucion normal. Por lo tanto, para comparar las hipotesis del estudio,
se eligio el coeficiente de Spearman, que es una prueba no paramétrica. Se utilizoé un nivel

de significancia de 0,05 para realizar las comparaciones.
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4.2. Contrastacion de hipotesis

HIPOTESIS GENERAL

Tabla 9
Prueba de Rho de Spearman entre la comunicacion corporativa y la fidelizacion del cliente
Comunicacion Fidelizacion del
corporativa cliente
o Correlacion de | 651"
Comunicacion Pearson
corporativa Sig. (bilateral) 0.000
N 367 367
o Correlacion de 651" 1
Fidelizacion del Pearson
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 367 367

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Al evaluar las métricas estadisticas detalladas en la Tabla 9, el coeficiente Rho de Spearman
arrojo un valor numérico de \(0.651\), lo cual representa una correlacion positiva de nivel
moderado entre las variables analizadas. Este resultado estadistico permite confirmar que la
gestion de la comunicacion corporativa repercute de manera directa y significativa en los
niveles de fidelizacidon alcanzados con los clientes de la Financiera Oh, sucursal Huacho,

durante el periodo 2022.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 1

Tabla 10
Prueba de Rho de Spearman entre la comunicacion interna y la fidelizacion del cliente

Comunicacion Fidelizacion del

interna cliente
f i t k3
. Coeficiente de 1.000 656
Comunicacion correlacion
interna Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 367 367
S fici o
pearman - Coeficiente de 656 1.000
Fidelizacién del correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 367 367

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Con respecto a las evidencias estadisticas reflejadas en la Tabla 10, la prueba no paramétrica
de Spearman registré un coeficiente de \(0.656\), situandose en el rango de una correlacion
positiva moderada. Este hallazgo estadistico aporta el sustento necesario para validar que las
acciones de comunicacion interna ejercen un impacto directo y altamente significativo en
las dinamicas de fidelizacion de los usuarios de la Financiera Oh, sede Huacho, en el ano

2022.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tabla 11
Prueba de Rho de Spearman entre la comunicacion externa y la fidelizacion del cliente

Comunicacion Fidelizacion del

externa cliente
~ Cocficiente de 1.000 732"
Comunicacion correlacion
externa Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 367 367
Spearman Coeficiente de 730 1.000
Fidelizacion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000
N 367 367

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Basado en el andlisis de la Tabla 11 la Prueba de Rho de Spearman obtuvo un valor de 0.732,
en la cual corresponde a una posicion positivo alto. Por lo tanto, la comunicacidon externa
influye significativamente en la fidelizacion de los clientes de la Financiera Oh agencia

Huacho, 2022.
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CAPITULOV

DISCUSION

Discusion de resultados

El proposito central de este estudio consistio en evaluar el impacto de la comunicacion
corporativa sobre la fidelizacion de la cartera de clientes de Financiera Oh, sucursal
Huacho, durante el afio 2022. Este planteamiento hall6 respaldo estadistico mediante
la prueba Rho de Spearman, la cual arroj6 un coeficiente de \(0.651\), indicando una
correlacion positiva moderada, respaldada por un nivel de significancia altamente
significativo (\(p = 0.00 < 0.05\)). La comunicacion clara y honesta es muy importante
para crear confianza. Esto sucede cuando una empresa cumple lo que promete, explica
bien sus servicios financieros y responde rapido a las preguntas de los clientes. De esta
manera, la empresa se hace més fuerte y la gente se siente méas conectada a ella. La
confianza se consolida cuando los clientes ven que la empresa es transparente y cumple
con lo que dice. Esto hace que la empresa tenga una buena reputacion y que la gente

quiera seguir siendo cliente. La comunicacion efectiva es la base para que esto suceda.

Esta situacion se parece a lo que pasa en muchas industrias alrededor del mundo. En
Europa, un estudio de Mira en 2018 mostr6 que el setenta por ciento de las empresas
en Espafna tuvieron problemas internos debido a que no manejaban bien la
informacion. Algo similar pasa con la retencion de clientes. Anaguano dijo en 2022
que la mayoria de los negocios se enfocan en estrategias tradicionales como el precio
o el producto, pero descuidan la relacion con las personas, que es lo que hace que los
clientes sigan siendo leales a largo plazo. Esto hace que pierdan su clientela poco a

poco.

En el ambito nacional, la situacion no dista mucho de estas carencias. Segun Rojas
(2021), en el entorno empresarial peruano, los principales obstaculos para una
comunicacion efectiva son la limitada cantidad de canales que facilitan la coordinacion
entre departamentos relacionados, asi como la ausencia de herramientas formales para
interactuar con los superiores. Esta situacion afecta negativamente la adhesion a los
objetivos de la empresa. Finalmente, esta desconexion repercute directamente en la

lealtad de los usuarios; al respecto, Borja (2019) corrobora que la ausencia de
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estrategias interactivas limita el valor percibido del servicio, debilitando la

permanencia de la cartera frente a las ofertas de la competencia directa.

reflejaron mas del 70% de clientes califican una mala atencion y ello debido a
que las empresas no entregan un valor que es muy esencial para entender mejor a sus
clientes y consumidores, tener conocimiento de sus opiniones sobre ellos en relacion

a la empresa.

Siendo como el primer objetivo especifico determinar de qué forma la
comunicacion interna tiene influencia la fidelizacion de los clientes de la Financiera
Oh agencia Huacho, 2022; la cual ha sido respaldad por la Prueba de Rho de Spearman
ubicando 0.656 en un nivel positivo moderado y con un nivel de significacion del p =
0.00 el cual es inferior al 0.05. Bajo este contexto, se puede acotar que la comunicacion
interna permite a los trabajadores a tener conocimiento con mayor profundidad de los
servicios o productos que ofrece la empresa, lo que conlleva a un mejor servicio al
cliente. Ademas, si se plasma una buena comunicacion interna ayuda a los empleados
a sentirse mas comprometidos e identificados con la empresa. Los autores Atauqui y
Ramos (2021) en su tesis de licenciatura con titulo “Impacto de los canales de
comunicacion corporativa en los resultados empresariales”, en base a los resultados
mencionan que: es importante la presencia del elemento humano en la comunicacién
(canales tradicionales), creando asi interacciones personales y experiencias efectivas
con los clientes. De esa manera, la comunicacion se identifica en tres orientaciones:
orientada al cliente, orientada al mercado y orientada al servicio, en las que se reconoce
el factor humano como factor complementario y ayuda a construir vinculos
comerciales con valor afiadido. Se concluyo6 que: la comunicacion corporativa tiene un
efecto positivo en el desempefio organizacional, por lo tanto, se demuestra que la
efectividad de los canales de comunicacion (tradicionales y digitales) dependera del
tipo de empresa en que se utilicen. Los gerentes evaluaran el uso o mejora de estos
canales de comunicacion para interactuar y establecer vinculos comerciales con las

partes interesadas.

Siendo como el segundo objetivo especifico determinar de qué forma la
comunicacion externa tiene influencia en la fidelizacion de los clientes de la Financiera
Oh agencia Huacho, 2022; la cual ha sido respaldad por la Prueba de Rho de Spearman

0.732 ubicando en un nivel positivo elevado y con un nivel de significacion del p =
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0.00 el cual es inferior al 0.05. Lo que se puede inferir que la comunicacion externa
permite a la financiera a trasmitir sus su imagen, valores y compromisos a sus clientes,
lo que generara un sentimiento de lealtad y confianza en ellos. Asimismo, a través de
la comunicacion externa puede la financiera recolectar informacion y opiniones de sus
clientes, lo que serviria para adaptar sus productos y servicios a sus necesidad y
preferencias. El autor Cruz y Palacios (2020) en su tesis de licenciatura titulada
“Comunicacion corporativa en la empresa AE ENERGY, Lima, 20207, la cual sus
resultados sostienen que la comunicacion interna y externa estan relacionadas el p-
valor fue de 0.000<0.05, la comunicacion externa e informal de igual manera con un
p-valor de 0.022<0.05, asimismo el vinculo entre la comunicacidon formal e informal
es positiva con un p-valor de 0.007<0.05; el coeficiente deterministico tiene las
soluciones mencionadas a continuacion: comunicacion interna y externa (CD=25.9%);
externa y formal (CD=16.2%) y por ultimo, formal e informal (CD=12.1%). Se
concluyd que: la comunicacidon corporativa se asocid positivamente con las

dimensiones de la comunicacion interna, externa, formal e informal.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Primera (Conclusion General): Los resultados de la investigacion validaron
que la estrategia de comunicacion corporativa influye de manera decisiva y
con un so6lido respaldo estadistico en la fidelidad de los clientes de Financiera
Oh en la sede de Huacho. Los datos recopilados comprobaron que mantener
un flujo informativo transparente y articulado resulta crucial para consolidar
relaciones estables a largo plazo, superando el plano de las transacciones del
dia a dia. Esto significa que el alineamiento ayuda a mantener a los clientes y
protege a la sucursal de las ofertas atractivas de otras entidades financieras de
la zona.

Segunda (Conclusion Especifica 1): Las deficiencias en la coordinacion
entre areas y la ausencia de canales formales para dialogar con los jefes
directos afectan negativamente la labor del personal de atencion en ventanilla
y plataforma. El personal de atencion en ventanilla y plataforma no cuenta
con un respaldo informativo solido. Esto les causa serias dificultades para
explicar con precision las ventajas de los servicios bancarios. Como
resultado, este problema en la comunicacion interna afecta negativamente la
fidelidad del cliente. Se producen vacios informativos que deterioran la

utilidad o el valor real que el usuario percibe en la entidad.

Tercera (Conclusion Especifica 2): El vinculo emocional entre un usuario
y una marca se ve gravemente afectado por la calidad de la informacion que
recibe. Si los anuncios o los vendedores ocultan detalles importantes, como
cargos adicionales por intereses en lugares que no estan vinculados al banco,
la confianza del cliente se pierde de inmediato. Esto muestra que el respeto
por la reputacion de la entidad y la lealtad emocional del cliente depende de

lo transparente, clara y honesta que sea la informacion que se comparte.
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Cuarta (Conclusion Especifica 3): Existe una relacion muy estrecha entre
como una empresa responde a los problemas y si los clientes deciden
quedarse o no. Las politicas que ponen obstaculos a los reclamos legitimos,
como obligar a comprar polizas contra fraudes, pueden danar la lealtad del
cliente. Una buena estrategia para recuperar el servicio, basada en ser
empatico y rapido en la informacion, es clave para asegurar que los clientes

permanezcan a largo plazo.

6.2. Recomendaciones

Primera: Los lideres de Financiera Oh deben crear y poner en marcha un
programa de comunicacion adecuado para la sede de Huacho. Este programa
debe hacer que las campafias comerciales se ajusten a la cultura de la
empresa. De esta manera, se asegura que todos los datos sobre los
porcentajes de interés, gastos de mantenimiento y sistemas de acumulacion
de puntos se comunican de forma clara. Asi se evitan los vacios de
informacion que generan desconfianza en los nuevos clientes y en los
usuarios habituales de Financiera Oh.

Segunda: Es muy importante mejorar la forma en que nos comunicamos
dentro de la empresa. Esto se puede lograr con herramientas digitales para
gestionar proyectos y trabajar en equipo. También es clave que los jefes y
supervisores reciban capacitacion continua en liderazgo empdtico y
comunicacion efectiva. De esta manera, el equipo que estd en contacto
directo con el publico podra recibir instrucciones claras y retroalimentacion
inmediata. Esto les dara la confianza necesaria para atender las quejas de los

clientes de manera rapida y correcta, siguiendo un alto estandar de servicio.

Tercera: Resulta prioritario redisefiar las estrategias de marketing digital y
los mensajes de comunicacion externa orientados especificamente al publico
mayorista. Las plataformas virtuales de la financiera deben detallar de manera
anticipada y comprensible el funcionamiento de las promociones y los
programas de fidelizacion para este grupo; de esta manera, se evitaran

malentendidos comerciales que deriven en reclamos constantes relacionados
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con el desabastecimiento de productos o restricciones inesperadas al
momento de reclamar sus beneficios

e Cuarta: Se aconseja reformular de manera prioritaria el protocolo de
atencion y resolucion de reclamos en la agencia. La administracion debe
suprimir condicionamientos comerciales lesivos que obliguen a los usuarios
a contratar productos adicionales (como seguros o polizas no deseados) para
procesar sus quejas, sustituyéndolos por un sistema automatizado de
seguimiento en tiempo real que dote al cliente de certidumbre, resguardando

asi su lealtad conductual.
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ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como propdsito fundamental reunir informacion sobre la
comunicacion corporativa y la fidelizacion de clientes de la Financiera Oh agencia Huacho.
El cuestionario es anonimo y la informacion recaudada sera utilizada inicamente para fines

académicos y se garantiza estricta confidencialidad.

I. Por favor marque con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género
Masculino
Femenino

b. Edad

Entre 18 anos a 24 afios

Entre 25 anos a 31 afios

Entre 32 anos a 45 afios

Mas de 45 afios

II. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Neutro 3
2

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo 1
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ITEM 5
COMUNICACION CORPORATIVA
DIMENSION 01
1. Considera oportunos los diferentes canales de comunicacion de la
entidad financiera.
2. Considera que la entidad financiera proyecta y comunica su
proposito y puesta de valor.
3. Considera que los valores y formas de interaccion se relaciona con
lo que proyecta la entidad financiera hacia usted.
4. Se siente satisfecho con los diferentes canales de comunicacion
que le brinda la entidad financiera.
DIMENSION 02
5. Tiene una buena impresion respecto a la entidad financiera.
6. Considera que la entidad financiera comprende sus necesidades y
preferencias.
7. Considera que la entidad financiera proyecta un fuerte
compromiso con la sociedad.
FIDELIZACION DEL CLIENTE
DIMENSION 01
8. Conoce informacion sobre promociones o beneficios que brinda la
entidad financiera.
9. Considera apropiada la calidad de informacion brindada por la
entidad financiera.
10. Considera precisa la cantidad de informacion brindada por la
entidad financiera.
DIMENSION 02
11. Considerando su experiencia con la entidad financiera, los
trabajadores que lo atendieron supieron darles una solucion rapida
y adecuada.
12. Not6 el compromiso de los trabajadores de la entidad financiera
por brindarles un mejor servicio.
13. Mantiene una constante informacion sobre las actividades que
realiza la entidad financiera
DIMENSION 03
14. Considera que recibe una atencion personalizada de acuerdo a sus
intereses y necesidades por parte de la entidad financiera
15. La entidad financiera cumple con toda la informacion ofrecida por
los diferentes medios.
16. Recibe de la entidad financiera llamadas, correos u otros medios

para considerar su opinion.
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DIMENSION 04

17.

El trabajador de la entidad financiera cumple con ofrecerle la
mejor experiencia a través de los productos o servicios que brinda.

18.

La entidad financiera en cuanto a su infraestructura, productos o
servicios, satisfacen sus necesidades.

19.

Considera que la entidad financiera le brinda un mejor servicio
respecto a la demas competencia.

20.

Realiza quejas o reclamos en cuanto al servicio o producto que
ofrece la entidad financiera.

21.

Frente a las diferentes situaciones que experimentd durante su
visita en la entidad financiera, los trabajadores actuaron de manera
eficiente.

22.

Recuerda alguna caracteristica de la entidad financiera (logo,
colores, productos, etc.)

DIMENSION 05

23.

Participa y aprovecha las promociones que ofrece la entidad
financiera.

24.

Consume los productos y/o servicios que ofrece la entidad
financiera
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ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Caracteristicas generales
f %
Género M 168 45.8%
F 199 54.2%
Entre 18 afios a 24 anos 94 25.6%
Edad Entre 25 afios a 31 anos 83 22.6%
Entre 32 anos a 45 anos 91 24.8%
Mas de 45 afios 99 27.0%
54.2%

45.8%

25-6% — 27.0%

I 22.6% I

Masculino Femenino Entre 18 afios Entre 25 afios Entre 32 afios Mas de 45
a 24 afios a 31 afios a 45 afios afios

Genero Edad

Figura. Caracteristicas de la muestra.

En el caso del género el 45.8% son del grupo de varones y el 54.2% del grupo de mujeres.
En la edad el 25.6 tiene entre 18 a 24 anos, el 22.6% esta entre 25 a 31 anos. El 24.8% esta

entre 32 a 45 anos y el 27% con mas de 45 afios.



ANEXO N° 03 - VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL

INSTRUMENTO

VALIDEZ DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

Prueba de KMO v Bartlett

Medida Kaiser-Mever-Olkin de adecuacion de muestreo 0.832
Aprox. Chi-cuadrado 232407
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 45
Sig. 0.000
Comunalidades
Inicial Extraccion
pl 1.000 0.415
p2 1.000 0.634
p3 1.000 0.739
p4 1.000 0.722
p3 1.000 0.495
p6 1.000 0.467
p7 1.000 0.753
p8 1.000 0.563
p9 1.000 0.279
pl0 1.000 0.713
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

VALIDEZ DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaizser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.713
Aprox. Chi-cuadrado | 295.532
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 91
Sig. 0.000
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Comunalidades

Inicial Extraccion
pll 1.000 0.599
pl2 1.000 0.756
pl3 1.000 0.784
pl4 1.000 0.768
pl5 1.000 0.565
pl6é 1.000 0.636
pl7 1.000 0.793
pl§ 1.000 0.761
pl9 1.000 0.775
p20 1.000 0.723
p21 1.000 0823
p22 1.000 0.893
p23 1.000 0.799
p24 1.000 0.804

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

CONFIABILIDAD DE LA COMUNICACION CORPORATIVA

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0916

10

CONFIABILIDAD DE LA FIDELIZACION DEL CLIENTE

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.852

14
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ANEXO N° 04 - DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD
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