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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién que existe entre la
imagen corporativa y fidelizacion del cliente de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito RONDESA Huamachuco 2021. La muestra estuvo por conformada por
los 281 clientes de la cooperativa. Investigacion aplicada, no experimental y de
corte transversal. Los resultados indican que el 72% de los socios identifican y
reconocen continuamente el logo y marca de la Cooperativa, sin embargo, se
observa que el grado de comunicacion corporativa e imagen que ofrece la
compaiia esté todavia deficiente; asi también se identifico respecto al nivel de
fidelizacion del cliente que el 77% de los socios se identifican y se sienten
fidelizados con la cooperativa. Hay un nivel bajo de 5%, debido a que no sienten
una atencion personalizada, que es clave en la fidelizacion. Es importante
mencionar que se logré establecer una relaciéon directa moderada y significativa
entre las variables de investigacion y sus dimensiones. Los resultados han
demostrado que la hipétesis planteada ha sido aceptada en tanto, la imagen
corporativa se relaciona de manera directa y significativa con la fidelizacion de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA, obteniendo como resultado una

correlacion altamente significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Palabras Clave: Imagen corporativa, fidelizacion de cliente, identidad,

diferenciacion.
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ABSTRACT

The objective of the investigation was to determine the relationship between the
corporate image and customer loyalty of the Cooperativa de Ahorro y Crédito
RONDESA Huamachuco 2021. The sample was made up of the 281 customers
of the cooperative. Applied, non-experimental and cross-sectional research. The
results indicate that 72% of the partners continuously identify and recognize the
logo and brand of the Cooperative, however, it is observed that the degree of
corporate communication and image offered by the company is still deficient;
Thus it was also identified regarding the level of customer loyalty that 77% of the
members identify and feel loyal to the cooperative. There is a low level of 5%,
because they do not feel personalized attention, which is key in loyalty. It is
important to mention that it was possible to establish a moderate and significant
direct relationship between the research variables and their dimensions. The
results have shown that the proposed hypothesis has been accepted in that the
corporate image is directly and significantly related to the loyalty of the
RONDESA Savings and Credit Cooperative, obtaining as a result a highly

significant correlation at the 0.01 level (bilateral).

Keywords: Corporate image, customer loyalty, identity, differentiation.
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I. INTRODUCCION

Actualmente el mercado financiero tiene un nivel competitivo muy alto, es
por eso que se vienen incrementado estrategias para las mejoras continuas de
como captar mas clientes o socios para fidelizarlos. Se puede decir que en la
actualidad la fidelizacion de los consumidores tiene importancia en los negocios
ya que el comprador es el que determinara al final la suerte de las organizaciones

y empresas, puesto que es quién tiene el poder de adquisicion.

El principal objetivo de las compafias internacionales es atraer nuevos
clientes y conservarlos leales (fidelizados) mediante el manejo de una buena
imagen corporativa, su primordial estrategia para ello es establecer estrategias
de publicidad y reconocimiento por parte de sus clientes, conociendo sus
necesidades. Por ello estratégicamente observan el mercado ya que la alta
competitividad que existe hoy en dia hace que el cliente sea independiente de
escoger entre una u otra entidad, ofreciendo descuentos, promociones, cupones

con la intencion de captar y conservar clientes, esto se utiliza como una solucion

a fin de medrar el placer de los clientes y la imagen corporativa de las compafias.

En el Perd, la imagen corporativa es un factor capaz de establecer si una
organizacion o empresa logra el fracaso o el éxito, ya que es una manera de
distinguirse frente a los competidores y de lograr un lugar en la mente del cliente.
Es conveniente tener claro que la decision de elegir con que entidad adquirir un
crédito se basa en la confianza que la organizacion o empresa ofrece, es decir
una imagen deficiente traera consigo problemas en la fidelizacién de los clientes

y sobre todo en las ventas.

En la cooperativa de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco 2021, se
esta dando menos prioridad a la imagen corporativa y fidelizacion de los clientes;
siendo afectado: cartera de créditos, la baja solicitud de créditos, renuncia de los
socios y el cambio a otras entidades financieras son los problemas actuales que
tiene la cooperativa. Esto se debe a que la imagen que proyecta la entidad no ha
sido la mejor, debido que la administracion ha decidido dejar de lado la
publicidad, sin considerar que aun hay clientes que desconocen de la existencia

de la cooperativa en la ciudad de Huamachuco. En la actualidad es primordial



conservar colaboraciones a extenso periodo con los aliados mas beneficiosos,
inclusive las compafias deberian poseer una asombrosa fama, prestigio e
imagen debido a que influye en la fidelizacion del comprador positivamente;
estableciendo superiores tacticas a fin de perfeccionar su imagen corporativa y

la fidelizacion de los consumidores.

El planteamiento del problema es: ¢,Cual es la relacidén que existe entre la
imagen corporativa con la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro
y crédito RONDESA Huamachuco 20217

El siguiente estudio se ajusta a normativas implantadas por Hernandez

Fernandez y Baptista (2010), en el cual se basa lo siguiente:

Justificacion Teorica: Nuestro trabajo de averiguacion usa teorias
anteriormente demostradas de la gestion y el marketing, respecto a la fidelizacién
de consumidores y la imagen corporativa para dar a la solucién de la
problematica que existe en la cooperativa de ahorro y crédito RONDESA

Huamachuco 2021.

Justificacion Practica: Ademas, se pretende disponer de esta indagacion,
debido a que es beneficiosa para los empresarios, gerentes e individuos
interesadas en mejorar el grado de ventas de sus organizaciones y la zona de
marketing logren potenciar 2 herramientas relevantes como es la fidelizacion de

consumidores y la imagen corporativa.

Justificacion Académica: En lo cual respecta al asunto académico, la
ejecucion de este trabajo dejara poner en funcionamiento los conocimientos
adquiridos durante una correcta formacion profesional, del mismo modo
profundizar en el razonamiento de fidelizacion de consumidores y su efecto en

la imagen corporativa.

Justificacién Valorativa: Al final, la presente indagacién aportara nuevos
indicadores y aparatos para examinar y entender las cambiantes en relacion,
fidelizacion de consumidores e imagen corporativa en el mercado financiero de

la urbe de Huamachuco 2021.

Conveniencia, la vigente averiguacion es valiosa puesto que se recogera

informacion concreta de imagen corporativa y la fidelizacion del cliente de la



cooperativa de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco 2021, esta busqueda
como objeto fundamental resalta los primordiales recursos acreditados para
medrar la imagen corporativa del ente antes referido e igualmente fidelizar a sus
usuarios habituales, absorber y sostener futuros compradores, asi que sera un
provecho para la entidad con relacion al alza de sus ventas y productividad del
mismo. Relevancia social. La presente averiguacion procura impulsar a los
ciudadanos de la localidad de Huamachuco que concurren a distintas entidades
financieras, brindarles informacién elemental sobre la imagen corporativa sobre
todo la condicién de servicio que da la cooperativa de ahorro y crédito RONDESA

Huamachuco 2021.

El objetivo general: Es medir la relacion entre la imagen corporativa y la
fidelizacion de consumidores en la cooperativa de ahorro y crédito RONDESA
Huamachuco 2021. Y referente a los objetivos especificos se apunta lo préximo:
Medir la Imagen corporativa de la cooperativa de ahorro y crédito RONDESA
Huamachuco 2021. Evaluar el grado de fidelizacion del cliente de la cooperativa
de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco 2021. Establecer relacién de las
dimensiones de imagen corporativa con la fidelizacion del cliente de la

cooperativa de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco 2021

Como hipoétesis de analisis planteamos: La relacion que existe entre la
imagen corporativa con la fidelizacion de los clientes de la cooperativa de Ahorro
y crédito RONDESA Huamachuco 2021 es directa.



ll. MARCO TEORICO

Entre las investigaciones a nivel nacional se menciona:

Espinoza y Vergara (2016), la imagen corporativa en la fidelizacién del
comprador en la Organizacion de Transporte Fuentes & CO S.A, es una
indagacion detallado y correlacional con un disefio de indagacion no empirico —

transversal.

La imagen corporativa repercute en la fidelizacion del comprador
positivamente, o sea, si la organizacion instituye superiores tacticas para ajustar
su imagen corporativa, es infalible que la fidelizacion de consumidores
incrementara de tal forma la productividad de la organizacion. En la actualidad
hay una pluralidad de tacticas de imagen corporativa, empero de forma
experimental, o sea, hacen actos, pero no fundamentandose en algo técnico que
les expida sobre dicho acto el cual tomando sea lo cual requieren signifique
perfeccionar la imagen de la compaiiia. La fidelizacion existente en la compafia
de Transportes Fuentes & CO S.A. de la Urbe de Truijillo es de un 60% alrededor
de, debido a que, los consumidores no se hallan plenamente satisfechos con el

servicio.

Gomez (2016), interaccion entre imagen corporativa y fidelidad del
comprador del centro comercial plaza vea chacarero de la urbe de Trujillo, afio
2016, tipo de indagacion detallado, con un plan de conexion e indagacion no
empirico de corte transversal; ultimando una existencia de relacion directa entre
imagen corporativa y fidelidad de los consumidores del centro comercial plaza
vea chacarero de la metropoli de Truijillo, afio 2016; lo cual supone gue se admita
la premisa trazada de la averiguacion. Asimismo, a fin de establecer esa
interaccion utilizamos la verificacion estadistica Rho de Spearman, hallando
existente correlacion significativa con un grado de importancia de 0.1% y relacion
de 17%. Asimismo, los individuos, la localizaciéon y la proporcién de
supermercados que existe alrededor de su vivienda debe ser primordial y va
afectar de forma recta en la inclinacién y prioridad ad por el centro comercial.
Asimismo, los individuos acuden al centro comercial pues es fundamental el

atributo y la variedad de los productos que da. Inclusive los individuos aseveraron



gue el aspecto del trabajador, la disponibilidad y afabilidad hacia los
consumidores es primordial, el cual dejard que tengan una mas grande

preferencia por el centro comercial.

Lizares (2016), proposicion de herramientas de marketing directo a la
lealtad de los consumidores de Retail de Frozen Yogurt en Trujillo en el afio
2016, tipo de indagacion detallado y correlacional con un disefio de averiguacion
no empirico — transversal; determinando que: El e-mail dispone un 15% de
aprobacion y las redes sociales un 71%, donde ambos poseen un efecto de
fidelizacion en los consumidores. Asimismo, la compafiia Pinkberry ofrece que
la vivencia seria perdurable lo cual implica dar exquisitos productos, un ambiente
célido y conexiones emocionales, donde los consumidores permanecen
asumiendo de una forma idonea, ellos contindan satisfechos con todo, a
excepcion de los costos. Se infiere que la interacciéon de lealtad de hoy en la
compafia y los clientes es aparentemente buena, los resultados arrojaron un
74%, el cual los consumidores afirman sentirse fidelizados a la marca, aun
cuando un 26% afirma, si surge un nuevo local del mismo rubro y de bajos costos

lo sostendrian como una nueva eleccion de consumo.

Ademas, tenemos las investigaciones a nivel internacional que se

menciona:

Palate, (2017), hizo la indagacién respecto al marketing relacional y la
fidelizacion de consumidores de la cooperativa de ahorro y crédito luz de américa
Ambato-Ecuador teniendo como fin general averiguar la influencia del marketing
relacional en la lealtad de los consumidores de la cooperativa de ahorro y crédito
‘luz de américa de la urbe de Ambato. Teniendo como disefio la indagacién
exploratoria detallada de tipo correlacional tomando como poblacion a 818
aliados de esa cooperativa con una muestra de 261 aliados que representaran
al 100%; el investigador finaliza concluyendo que los consumidores expresan su
preferencia gracias a los intereses que pagan, sin embargo, hay otro conjunto

gue permanecen satisfechos con los servicios que da la compafiia.

Brito (2017), la fidelizacion de consumidores para aumentar las ventas en
la compafiia Disduran S.A. - Guayaquil. La averiguacién tuvo como fin desarrollar

una estrategia de fidelizacion de consumidores para el aumento de la demanda



en la compafiia Disduran S.A, esta metodologia empleada fue cuantitativa
utilizando como herramienta la encuesta y la entrevista que contenia 12
preguntas, la cual se realiz6 a 357 clientes de la empresa Disduran. Las
conclusiones son: Con el resultado de la encuesta se determina que un 91% de
los clientes con respecto al servicio que brinda la empresa se encuentran
satisfechos, para el cumplimiento de la hipétesis planteada se realizara un
programa de fidelizacion que va de acorde con el objeto de la investigacién que
es incrementar las ventas, se invierte y se realiza una estrategia para crear un
vinculo con el cliente y por ultimo la empresa demuestra tener rentabilidad y flujo

de efectivo posterior a un andlisis financiero.

Portero (2017), la imagen corporativa y su influencia en la cuota del
mercado de la empresa MOLBAC de la ciudad de Ambato Ecuador. Su tipo de
indagacién fue exploratoria, descriptiva y correlacional con un plan de
investigacibn no experimental — transversal; indicando que: La empresa
MOLBAC no tiene una buena implantacion de su imagen corporativa que pueda
permitir ser identificada en el mercado corporativo; es por ello que la clientela se
ve perjudicada, considerando que una buena imagen posibilita mantenerse en
un mercado competitivo. El no tener una buena imagen corporativa y filosofia la
compafiia no podria crecer en otras secciones de mercado que le admita
aumentar su porcentaje de consumo, esto tiene importancia para la fidelizacion
de sus clientes. La carencia de planificacion hace que la empresa tome
decisiones gque no posibiliten el crecimiento y cuente con una ventaja competitiva

ante otras compafias, siendo esto de suma importancia.

Parrales, C. (2017), el marketing relacional como tactica de fidelizacion de
consumidores frente a la restriccion de importaciones en Ecuador. El exclusivo
elemento que apoyara a que esto ocurra van a ser las conexiones mercantiles
duraderas con la base de consumidores fomentados por el marketing relacional.
Dicho andlisis se examina, por una metodologia cualitativa, por causa de la
indagacion se hizo una entrevista y usa la encuesta, la poblacion es de 469
consumidores el cual se tomd una muestra de 276 consumidores, se uso la
técnica de muestreo, las tacticas de marketing relacional que la compafia
Seripacar trabajo, dado el escenario de restriccibn de los productos que

comercializa. Los resultados de la averiguacion presentan: pese a hallarse una



predominacion entre el comprador y la compafia por el ambito politico del
Ecuador, una vez que el marketing de interacciones es puesto en practica, el
comprador se siente satisfecho y esta satisfaccion daré sitio a la reiteracion de
compra y por tanto a la lealtad del comprador. Las sucesivas perturbaciones
econdmicas y politicas que el Ecuador confronta, apuntan a que el caso sobre el
marketing de interrelaciones varie de manera significativa. Aun si estas politicas
sean permanentes o transitorias, se necesita promover el andlisis de las
practicas de marketing relacional en la organizacion y asi promover la fidelizacion

con sus consumidores.

Hay diversas concepciones de imagen corporativa, se cita ciertos autores

que dan a conocer teorias importantes:

Capriotti (2013), indica que la imagen es determinada como: “Un Grupo
de propiedades o atributos que la organizacion desea que el publico conozca 'y
lo asocie. Es decir, la organizacion quiere ensefar su personalidad e impresion

anhelada por la companiia” (p. 59).

Navarrete (2000), indica a “la imagen de marca o imagen corporativa
como representacion de identidad, la firma de una compafiia, esta iniciativa debe
permanecer en el pensamiento del usuario, influyendo con importancia en los

recursos de venta” (p.25)
En las siguientes dimensiones de imagen corporativa tenemos:

Collins y Porras (1995), identidad corporativa de una organizacién consta
de una predominacion basica en la administracion de una organizacion. Informa
gue la identidad corporativa ayuda a las elecciones, politicas, tacticas y
actividades de la organizacion, asimismo refleja los principios, valores y

creencias primordiales.

Sanchez y Pintado (2014), uno de los aspectos importantes para formar
la imagen corporativa es la comunicacion, por eso las empresas invierten en este
punto porque les permite realizar cambios, lanzamientos, solucionar problemas,
etc. La comunicacion interna como externa permite desarrollarse a la

organizacion, cuando se habla de comunicacion interna se refiere a la



comunicacién de los trabajadores y comunicacion externa a la comunicacion con

los clientes. (pp. 33 - 34).

Segun Costa (2006), indica que: Juntar fama y prestigio es un pasaje para la
extension. La imagen es una medalla de dos caras, una de ellas es la notoriedad
(dimension cuantitativa) y la otra es la excelencia, prestigio que dependen la una
de la otra. Con esta interaccion podria ser dificil fidelizar un comprador si la
compafia no cuenta con notoriedad, buena fama y prestigio, ningin comprador
guerria ser leal a una compafiia que no cuenta con buenas referencias. Es por
ello que para atraer consumidores y poder fidelizar un alto nimero destacable
de organizaciones con prestaciones centradas en la confianza y estabilidad,
disponiendo de una vigorosa motivacion (su imagen corporativa) a fin de lograr
conquistar y fidelizar nuevos consumidores. La cantidad de consumidores
atraidos por la imagen de una organizacion es bastante preeminente al que se
consigue mediante una administracién comercial, promocional y publicitaria. Su
lealtad de los consumidores son claramente una muestra de satisfaccion, buena
critica publica y otros valores emocionales y funcionales, como el respeto y el

prestigio. (pp. 68-71).

Garcia (2007), para captar consumidores y lograr fidelizar una cantidad notable
sobre organizaciones que brindan prestaciones basadas en confianza y
estabilidad disponen de una vigorosa motivacién (su imagen corporativa) a fin de

conquistar de nuevos consumidores y lograr fidelizarlos.

A su vez, la segunda variable de analisis es la fidelizacion y se menciona

ciertos autores que dan a conocer teorias relevantes:

Para Kotler y Armstrong (2010), actualmente, la mayor parte de las
compafias de triunfo estan planteando programas de permanencia y fidelidad
del consumidor. Ademas de ofrecer un precio alto y satisfacciéon para el cliente,
los especialistas en marketing pueden utilizar artefactos especificos del

marketing para crear vinculos mas sélidos con los consumidores. (p. 21)

Apaolaza, Forcada y Hartmann, (2002), comentan que la fidelizacion
constituye la posicion ideal como para la organizacion como para el cliente. El
cliente es fiel, “amigo de la compaiiia” y, bastante, actia como «prescriptor» de

la empresa.



Asi mismo tenemos las siguientes dimensiones de fidelizacion:

Johnson y Scholes (1993) sefialan que la l6gica de la diferenciaciéon yace en la
decision, por la organizacion diferenciada, de las caracteristicas indispensables
para lograr tal diferenciacion y que éstos sean distintos al de sus participantes.
La figura que tome la diferenciacion puede ser bastante diversa, pues podemos
observar en los mercados distinciones de la forma mas diversa. Desde aquellas
distinciones se basan en cualidades materiales tales como, el color, forma,
tamano, inclusive puntos de vista como: servicio post-venta, la imagen de marca,

grado de novedad, envase, etcétera. (p. 124)

Para los autores Zeithaml y Bitner (2002), “la satisfaccion es la
evaluacion que ejecutan el cliente en relacion a un producto o servicio, y si el
mismo respondid a sus expectativas y necesidades. Se presume que al fallar el
cumplimiento de las necesidades y expectativas el resultado que se obtiene es
la insatisfaccion con hablado servicio o producto” (p.95). La satisfaccion es “la
contestacion de saciedad del cliente. Es un discernimiento sobre que un rasgo
del servicio o producto, da un grado grato de recompensa que se vincula con el

consumidor” (p.94).

Mejia (2011), define la personalizaciéon como proceso por el cual la
organizacion, conduce su relacion con los usuarios de manera individualizada,
procurando generar interaccién a largo plazo el cual deje conocer al detalle al
comprador para ofrecerle eso que el usuario requiere, sin obligacién de que el
consumidor lo pida. (p.321).

Segun Vavra (2013), muestra: La habitualidad dependera, mucho del
lapso de compra. Con una base posible de datos es viable identificar a todos
esos clientes que se consideran habituales, no obstante, que se han olvidado los
3 ultimos periodos de compra. Este ultimo 28 usuario no puede ser considerado
usual: posiblemente sean consumidores que se han olvidado o que permanecen
a punto de perderse. Un comprador usual es considerado cuando lleva a cabo
una compra en los ultimos meses, o0 ha llevado a cabo sucesivamente bastante

mas de 2 de las 3 compras que se esperaba fuera a hacer. (2013, p.56)

La fidelidad del cliente ha recibido una gran atencién por ser una de las

claves.



Elementos centrales que generan beneficios y obtienen ventajas
competitivas sostenibles para las empresas. Por lo tanto, en la literatura de
mercadeo, la lealtad del cliente ha sido reconocida como una ventaja de
mercadeo para las corporaciones durante décadas. Para mantener o mejorar la
fidelizacion del consumidor, las compafiias no solo hacen todo lo posible para
brindar a los consumidores mejores productos y servicios, sSino que también
tratan de evitar que los consumidores lo hagan, comportamiento de
conmutacién. Lo que hacen las empresas es esperar que los consumidores
puedan seguir comprando sus productos o servicios. Diferentes indagaciones se
focalizan en los factores como determinantes de la fidelizacion del cliente en
diferentes areas y examinaron las relaciones entre esos factores, como la calidad

del servicio, la confianza de la marca y Aversion al riesgo. (Ying & Sheng, 2018,
p. 2).
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de Investigacion

Tipo de Investigacion:

Es una investigacion aplicada ya que tiene como finalidad buscar y dar un
resultado al problema del estudio, mediante la biusqueda y el conocimiento
consolidado para ser aplicado respecto a la imagen corporativa y su relacion
con la fidelizacién de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
RONDESA Huamachuco 2021.

El actual trabajo correspondera a un enfoque cuantitativo pues la recopilacion
de informacion sera utilizada para acreditar las hipoétesis, bajo el sondeo
numérico y analisis estadisticos que permitirA comprobar las teorias

planteadas.

Disefio de investigacién: La estructura de la indagacién es no empirico,
debido la cual involucra la observacion de lo efectuado en su posicién de hoy
y su condicién originario, sin participacion del indagador. Siendo la
investigacion de nivel correlacional porque tendra como finalidad establecer
la relacion que se halla a través de dos variables: Imagen corporativa y
Fidelizacion del cliente. Ademas, es transversal o (transverso), ya que la
recopilacion de los datos se desarrollara en el momento realizando una
interrupcidén en la época y se estimara con sustentacion a la averiguacion
(Sampieri 2010).

La estructura del disefio es:

M: Muestra

Ox; Medicién de la variable imagen corporativa.
Oy: Medicion de la variable fidelizacion del cliente.

r: Posible relacidén entre ambas variables
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3.2. Variables y Operacionalizacién

Las variables a estudiar se puntualizan asi:

Variable 1: Imagen corporativa, se describe con definiciones e indicadores.

Definicion Conceptual: Son los atributos que el mercado y los clientes
generalmente le adjudican a una cierta compafia, es decir cbmo se observa

la compafiia para la comunidad. (Ucha 2011).

Definicion Operacional: La variable de Imagen corporativa empleara el
instrumento del cuestionario la cual se aplicara a clientes de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021. Las dimensiones, se
detallaron a continuacion: ldentidad corporativa, comunicacion corporativa,

prestigio, infraestructura.

Indicadores: Marca, eslogan, conocimiento de logo, apreciacion del logo;
pertenecientes a la dimensién de identidad corporativa. Asimismo, canales de
comunicacion, nivel de publicidad; incumbe a la dimensién de comunicacion
corporativa. Ademas, medios de comunicacién, percepcion de admiracion,
confianza, seguridad brindada; corresponden a la dimension de prestigio.
Finalmente, amplitud de &reas, decoracibn y acabados, ambientes;
concerniente a la dimension de infraestructura.

Escala de medicién: Ordinal.

Variable 2: Fidelizacion, sera desglosado por conceptos e indicadores.

Definicion conceptual: Es el fenbmeno que por el cual el comprador se
mantiene leal cuando compra un producto o servicio determinado de alguna
marca especifica, de manera continua. La fidelizacion busca lograr una
interaccién constante y durable con los clientes finales de los servicios

brindados. Emprende Pyme, (2010)

Definicién Operacional: Esta variable de fidelizacion se medir4 con la
herramienta del cuestionario que se aplicara clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021. Las dimensiones, se
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precisaron seguidamente: Diferenciacion, personalizacion, satisfaccion,
fidelidad, habitualidad.

Indicadores: Diferenciacion, valoracion, equidad, proporcionalidad,;
pertenecientes a la dimension de diferenciacion. Asimismo, preferencia
incumbe a la dimension de personalizacion. Ademas, caracteristicas del
servicio, dimension del producto, pertenece a la dimension de satisfaccion.
También, compromiso de marca pertenece a la dimensién de fidelidad. Por

altimo, frecuencia pertenece a dimension de habitualidad.

Escala de mediciéon: Ordinal

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion: Carrasco (2009) refiere a la poblacion como el grupo de todos los
recursos (unidad de analisis) corresponden al area en el cual se realiza la

labor de averiguacion. (p.236)

Dicha poblacion estuvo conformada 1038 socios del distrito de Huamachuco
y caserios aledafios que tienen créditos y ahorros en plazo fijo en la

cooperativa de ahorro y crédito RONDESA en Huamachuco.

Muestra: Carrasco (2009) asegura que esta es la seccion o porcion
caracteristico poblacional, donde las propiedades fundamentales debe ser
objetiva y fiel reflejo de la misma, de tal forma que el efecto conseguido en la
muestra logre pluralizar los recursos que componen esa poblacion. (p.237).

En la actual indagacion la eleccion de la muestra va a ser de modo
probabilistica estratificado bajo la modalidad de afijacion proporcional, donde
el tamafio se lograra por medio de la formula: Dénde: N= Poblacién de estudio,
n = Tamafo de la muestra, p = Probabilidad de éxito, g = Probabilidad de

fracaso, Z = Nivel de confianza, e = Margen de error.

Tras aplicar la férmula se obtuvo como muestra la cantidad de 281 clientes de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Carrasco (2009) indica que la encuesta “es una manera de averiguacion
colectiva para la investigacion y recopilacion de datos, a través de cuestiones
formuladas de forma directa o indirecta a las personas que conforman una
unidad de estudio” (p.314).

El desarrollo de la recoleccion de datos se llevara a cabo realizando la

siguiente técnica: La Encuesta.

Descripcién de los instrumentos: Se trabajo con el instrumento
correspondiente a la técnica de la encuesta que fue validada por expertos y
se uso del cuestionario con escala Likert.

Carrasco (2009), comenta que “los formularios se basan en exponer a los
encuestados una serie coherente y ordenada de cuestiones formuladas, con
transparencia, exactitud y equidad, siendo desarrolladas de la misma manera”
(p. 318).

Cuestionario: Es aplicado, con el fin de establecer la relacion de imagen
corporativa con fidelizacion de los consumidores en la Cooperativa de Ahorro
y Crédito RONDESA Huamachuco 2021, realizado por los autores, con

contenido de:

Para la variable de imagen corporativa tenemos 4 dimensiones con su
respectiva valoracion del 1 al 5, donde tenemos: 1 = Nunca 2 = Casinunca 3
= Aveces 4= Casisiempre 5= Siempre

e Identidad Corporativa: Consta de tres indicadores; distribuidos en 4 items.
e Comunicacion Corporativa: Contiene dos indicadores; distribuidos en 2
items.

e Prestigio: Integra 4 indicadores; distribuidos en 4 items.

e Infraestructura: Concentra tres indicadores; distribuidos en 3 items.

De igual manera para la variable de fidelizacion tenemos 5 dimensiones con
la valoracién del 1 al 5, la cual tenemos: 1 = Nunca 2 = Casi nunca 3 = A

veces 4 = Casisiempre 5 = Siempre
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e Diferenciacion: Contiene cuatro indicadores; distribuidos en 4 items.
e Personalizacion: Contiene un indicador; distribuido en 1 item.

e Satisfaccion: Contiene dos indicadores; distribuidos en 2 items.

e Fidelidad: Contiene un indicador; distribuido en 1 item.

e Habitualidad: Contiene un indicador; distribuido en litems.

3.5. Procedimientos
Considerando se aplico el cuestionario a 281 clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021. Paralelamente, se ejecutara
la comprobacién de los resultados con el fin de conocer la contestaciéon a los

objetivos planteados.

3.6. Método de analisis de datos
Se encuesto6 a los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA
Huamachuco 2021, captando una poblacién de 281 clientes, el logro
conseguido en esta fase de recopilacién de datos fue procesado mediante el
IBM SPSS statistics y el Excel version 2016, siendo derivado a un analisis de
estudio de la informacion; obteniendo asi las respuestas a los objetivos

planteados.

Se presentaron por medio de tablas con su correspondiente resultado,

medicion e interpretacion, que permitieron explicar las variables.

3.7. Aspectos éticos

Los resultados a exponer tuvieron como base:

Autenticidad: Seré aprobada por la apreciacién de profesionales, previniendo

el uso de la manipulacién.

Originalidad de informacion: Se cito mediante la normativa APA, con la
finalidad, de defender la igualdad intelectual de los autores, ya que por medio
de su informacién ayudaron al avance del plan de indagacion, por eso la
Universidad Cesar Vallejo, constato el anti plagio, por medio del Programa
Turnitin, lo que, garantizara, reducir el peligro de réplica.
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Confidencialidad: La colaboracion de los clientes en la aplicacion del
cuestionario fue protegida por medio de la aplicacion de la misma, siendo de

forma anénima.

Libertad: EIl cuestionario estuvo dirigido a clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021, y se ejecuté con respeto y

aceptado por voluntad propia de los clientes.
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IV. RESULTADOS

Los resultados para este trabajo de investigacion fueron los siguientes:

Objetivo especifico 1. Medir la Imagen corporativa de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021.
Tabla 1

Nivel de imagen corporativa de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
RONDESA Huamachuco 2021.

Frecuencia Porcentaje %
Bajo 21 7%
Medio 58 21 %
Alto 202 72 %
Total 281 100%

Nota: Datos acopiados de una muestra de 281 clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021

En la tabla 1 se indica que, el 72% de los socios identifican y reconocen
continuamente el logo y marca de la Cooperativa; sin embargo, se observa
gue el grado de comunicacion corporativa e imagen que ofrece la compafia
esta todavia deficiente y se deberia proponer tacticas tales como mejorar la
infraestructura y reubicar la agencia en un lugar mas atractivo y facil de llegar

por los clientes.
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Objetivo especifico 2: Evaluar el nivel de fidelizacion del cliente de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021.

Tabla 2

Nivel de fidelizacion del cliente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
RONDESA Huamachuco 2021

Frecuencia Porcentaje %
Bajo 13 5%
Medio 51 18 %
Alto 217 77 %
Total 281 100%

Nota: Datos acopiados de una muestra de 281 clientes de la Cooperativa de
Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021

En la tabla 2, se muestra que la calificacion del nivel de fidelizacion de
clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021
evidencia que el 77%, los socios se identifican y se sienten fidelizados con
la cooperativa. Hay un nivel bajo de 5%, debido a que no sienten una
atencion personalizada, que es clave en la fidelizacion. Asimismo, la
cooperativa debe preocuparse por la satisfaccion, fidelidad y habitualidad de
los clientes, los cuales deben ser manejados y aplicados constantemente

para un mejor resultado de fidelizacién en la cooperativa.
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Objetivo especifico 3: Establecer relacion de las dimensiones de imagen
corporativa con la fidelizacion del cliente de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito RONDESA Huamachuco 2021.

Tabla 3:

Relacion de las dimensiones de imagen corporativa y fidelizacion del cliente.
Identidad Comunicacion  Prestigio  Infraestructura  Fidelizacion
corporativa corporativa

Identidad Coef. de 1,000 ,554**
corporativa correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 281 281
Fidelizacion Coef de ,554** 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 281 281
Comunicacion Coef. de 1,000 ,509**
corporativa correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 281 281
Fidelizacion Coef. de ,509** 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 281 281
Prestigio Coef. de 1,000 ,575%*

correlacion ,000

Sig. (bilateral)

N 281 281
Fidelizacion Coef. de ,575%* 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 281 281
Infraestructura Coef. de 1,000 ,614

correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 281 281
Fidelizacion Coef. de ,614 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 281 281

Nota: Datos acopiados de una muestra de 281 clientes de la Cooperativa de Ahorro
y Crédito RONDESA Huamachuco 2021
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En latabla 3, se logra establecer relacién entre las dimensiones de imagen
corporativa con la fidelizacion del cliente de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito RONDESA Huamachuco 2021, se establecié que existe una
correlacion directa y una significancia de 0.01(bilateral). Segun el analisis
de correlacion Rho Spearman observamos un coeficiente de correlacion
positiva moderada entre las dimensiones de imagen corporativa con la

fidelizacion del cliente.
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Contrastacién de hipotesis:
Hipotesis planteada:

Hi: La imagen corporativa se relaciona directamente vy la fidelizacion de los
clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco
2021.

Tabla 4

Relacion entre la imagen corporativa y la fidelizacion de los clientes en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021.

Imagen Fidelizacion
Corporativa
Imagen Coeficiente de 1,000 ,654**
Corporativa correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 281 281
Fidelizacion Coeficiente de ,654** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 281 281

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Mediante los resultados presentados, se observa que existe relacion directa
moderada significativa del nivel 0,01 (bilateral), entre la imagen corporativa
con la fidelizacion de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
RONDESA Huamachuco 2021. Esto quiere decir, que la imagen corporativa
con la fidelizacion de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito
RONDESA Huamachuco 2021 es aceptada.
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V. Discusioén

Los resultados se evidencian que existe relacion directa y significativa entre
las variables de imagen corporativa y fidelizacién de clientes de la Cooperativa
de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco 2021.

Los resultados obtenidos en la tabla 1. en la cual busca determinar el nivel de
imagen corporativa de la Cooperativa de ahorro y crédito RONDESA
Huamachuco; resalta que el 36.45% de las personas encuestadas tienen una
percepcion media acerca de la imagen, mencionado anteriormente se afirma
con lo investigado por Espinoza y Vergara (2016) en su investigacion titulada
“La Imagen Corporativa en la Fidelizacion del Comprador en la Organizacion
de Transporte Fuentes & CO S.A” concluyé que la imagen corporativa
repercute en la fidelizacion del comprador positivamente, o sea, si la
organizacion instituye superiores tacticas para ajustar su imagen corporativa,
es infalible que la fidelizacion de consumidores incrementara .Asimismo
Navarrete (2000), indica a “la imagen corporativa o imagen de marca como
representacion de identidad, la firma de una compafiia, esta iniciativa debe
permanecer en el pensamiento del usuario, influyendo con importancia en los
recursos de venta” (p.25). Referente a lo mencionado se indica que la imagen
corporativa en las cooperativas o instituciones financieras es considerada una
representacion que permita que permanezca en el cliente y se mejores el
prestigio como entidad. Esto contribuye a que las demas empresas del mismo
rubro se den cuenta y tomen conciencia de la importancia que tiene tener una
buena imagen corporativa para que lograr el éxito y pueda diferenciarse de la

competencia.

Los resultados obtenidos en la tabla 2, en la cual busca evaluar el grado de
fidelizacion del cliente de la cooperativa de ahorro y crédito RONDESA
Huamachuco 2021; el 40.49% de las personas encuestadas consideran medio
su nivel de fidelidad hacia la cooperativa, y el 59.51% de ellas consideran que
existe un nivel bajo de fidelidad. Esto se reafirma con lo investigado por Garcia
(2016), Aplicacion de las estrategias de marketing relacional y su contribucion
en la fidelizacién de los clientes de la empresa Renzo Costa SAC de la ciudad

de Chimbote-2016, para captar consumidores y lograr fidelizar una cantidad
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notable sobre organizaciones que brindan servicios basados en confianza y
estabilidad disponen de una potente motivacion (su imagen corporativa) para

la conquista de nuevos consumidores y su fidelizacion.

Asimismo, para Kotler y Armstrong (2010), actualmente, la mayoria de las
empresas de triunfo estan desarrollando programas de fidelidad vy
permanencia del cliente. Ademas de ofrecer un alto precio y satisfaccion para
el cliente, los especialistas en marketing pueden utilizar artefactos especificos
del marketing para crear lazos mas fuertes con los clientes. (p. 21). Referente
a lo mencionado se indica que la fidelizacién del cliente en las cooperativas o
instituciones financieras son importantes y prioridad ya que permite poner mas
énfasis en el cuidado y fidelizacion de los clientes; permitiendo que la

cooperativa se mantenga en marcha y pueda ser sostenible en el tiempo.

Los resultados obtenidos en la tabla 3, se busca establecer la relacion de las
dimensiones de imagen corporativa y fidelizacion de clientes; de acuerdo a la
primera dimensién de imagen corporativa “ldentidad corporativa” y fidelizacion
de clientes se precisa que existe relacion directa entre ambas variables,
también se puede decir que el grado de correlacion obtenido en los resultados
es positivo moderado. Lo dicho se afirma con Navarrete (2000), indica a “la
imagen corporativa o imagen de marca como representacion de identidad, la
firma de una compafia, esta iniciativa debe permanecer en el pensamiento
del usuario, influyendo con importancia en los recursos de venta” (p.25).
Respecto a la segunda dimension de imagen corporativa “Comunicacion
corporativa” y su relacion con la variable fidelizacion de clientes es directa
entre ambas, su grado de correlacion obtenido es positivo moderado. Esto se
confirma con Sanchez y Pintado (2014), Comunicacion e Imagen Corporativa.
Quienes sefialan que uno de los aspectos importantes para formar la imagen
corporativa es la comunicacion, por eso las empresas invierten en este punto
porque les permite realizar cambios, lanzamientos, solucionar problemas, etc.
Lo antes indicado en la investigacion se puede recalcar que al instante de
evaluar la comunicacion corporativa con la fidelizacion de los clientes dio
como resultado una relacion muy baja debido a que no tienen capacidad
rapida de respuesta. Como tercera dimension de imagen corporativa

“Prestigio” y su relacion con la variable fidelizacion de clientes es directa con
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una correlacién positivo moderado. Segun Costa (2006), indica que: Juntar
fama y prestigio es un pase para la extension. La imagen es una medalla de
dos caras, una de ellas es la notoriedad (dimension cuantitativa) y la otra es
el prestigio y la excelencia que dependen una de la otra. Con esta interaccién
podria ser dificil fidelizar un comprador si la compafila no cuenta con
notoriedad, buena fama y prestigio, ningin comprador querria ser leal a una
compafiia que no cuenta con buenas referencias. Es por ello que para atraer
consumidores y poder fidelizar un alto nimero destacable de organizaciones
con servicios basados en la estabilidad y confianza, disponiendo de una
poderosa motivacion (su imagen corporativa) para lograr conquistar y fidelizar
nuevos consumidores. Y como cuarta dimension de imagen corporativa
“‘Infraestructura” y su relaciéon con la variable fidelizacion de clientes es
también directa. Asimismo, Gomez, C. (2016) en su estudio titulado “Relacion
entre imagen corporativa y lealtad del cliente del supermercado Plaza Vea
Chacarero de la ciudad de Trujillo, afio 2016”, logra en su investigacion el
resultado que tiene semejanza al tema estudiado lo cual indica que existe
relacion directa entre imagen corporativa y lealtad del cliente del
supermercado Plaza Vea Chacarero de la ciudad de Trujillo lo que evidencia

que la hipdtesis planteada es aceptada.

Logrando establecer una relacion entre las variables de investigacion y sus
dimensiones, se muestra que el bajo impacto de imagen corporativa con los
clientes de la Cooperativa de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco, se
ven reflejados por la falta de comunicacion, identidad y prestigio lo que esto

genera que la relacién directa con fidelizacion de clientes sea regular.

Finalmente, en la tabla 4 segun el desarrollo de los resultados presentados,
se evidencia que existe relacion directa moderada y significativa en el nivel
0,01 (bilateral), entre la imagen corporativa con la fidelizacion de clientes de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021, mediante
los criterios de evaluacion la encuesta refleja de forma evidente los porqués
de la falta de impacto de imagen y estrategias para la fidelizacion de los
clientes. Determinando que ambas variables se relacionan entre si

dependiendo una de la otra, por la cual la hipotesis se acepta.
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VI. CONCLUSIONES

6.1

6.2

6.3

6.4

En el actual estudio se midié el nivel de imagen corporativa de la
Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco 2021 teniendo
en cuenta el andlisis de la identidad corporativa, comunicacion, prestigio
e infraestructura de la cooperativa antes mencionada; en los resultados
se concluye que el 72% de los socios identifican y reconocen
continuamente el logo y marca de la Cooperativa; sin embargo, se
observa que el grado de comunicacién corporativa e imagen que ofrece
la compafiia esta todavia deficiente y se deberia proponer tacticas tales
como mejorar la infraestructura y reubicar la agencia en un lugar mas

atractivo y facil de llegar por los clientes.

De la misma manera en la investigacion se preciso el nivel de fidelizacion
de los clientes Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA Huamachuco
2021; teniendo en cuenta a la diferenciacion, personalizacion,
satisfaccion, fidelidad y habitualidad; en los resultados se concluye que
el nivel de fidelizacién es alto en un 77%, los socios se identifican y se
sienten fidelizados con la cooperativa. Hay un nivel bajo de 5%, debido
a que no sienten una atencion personalizada, que es clave en la
fidelizacion. Asimismo, la cooperativa debe preocuparse por la
satisfaccion, fidelidad y habitualidad de los clientes, los cuales deben ser
manejados y aplicados constantemente para un mejor resultado de

fidelizacion en la cooperativa.

Con respecto a Establecer la relacion entre las dimensiones de imagen
corporativa con la fidelizacion del cliente de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito RONDESA Huamachuco 2021, se establecié que existe una
correlacion directa y una significancia de 0.01(bilateral). Segun el
analisis de correlacibn Rho Spearman observamos un coeficiente de
correlacion positiva moderada entre las dimensiones de imagen

corporativa con la fidelizacién del cliente.

Por ultimo se concluye que existe relacion directa moderada significativa
del nivel 0,01 (bilateral), entre la imagen corporativa con la fidelizacion
de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA
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Huamachuco 2021. Esto quiere decir, que la imagen corporativa con la
fidelizacion de clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito RONDESA
Huamachuco 2021 es aceptada.
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VII. RECOMENDACIONES
La presente investigacion permite proponer las siguientes recomendaciones:
Al gerente:

1. Se recomienda invertir en mejorar la infraestructura de la Cooperativa, y
mantener la lealtad de sus clientes mejorando sus canales de
comunicacioén, utilizando las redes sociales, los paneles publicitarios y
otros. Brindar apoyo al area de Marketing, para reforzar las promociones,
la imagen de la cooperativa; asi sus socios y futuros clientes logren
reconocerla de manera mas rapida y facil mejorando asi su

posicionamiento de su imagen corporativa.

Al personal:

2. A los analistas y asistentes de créditos de la cooperativa de ahorro y
crédito RONDESA, debe mejorar la atencion al cliente, brindando un trato
personalizado y preferencial para cada uno de los socios, al igual
ofreciendo rapidez en los servicios, esto deberia darse en el corto plazo.
Asimismo, las tasas de interés deben ajustarse al promedio del mercado.
Se deberia empezar a aplicar nuevos programas de fidelizacién de tal
manera que los clientes sean habituales y se sientan satisfechos con la

atencion de parte de la cooperativa.

Al gerente:

3. Se recomienda reforzar la imagen corporativa de la cooperativa de ahorro
y crédito RONDESA, mediante estrategias, en donde se tomen en cuenta
el trato personalizado, la publicidad, los servicios de canales de
comunicacién como radial y televisiva, entre otros aspectos, asi de este
modose tenga socios satisfechos y fidelizados. A proximos investigadores
se aconseja realizar investigaciones de cuasi experimental para que se
apliqguen métodos de marketing para perfeccionar la imagen corporativa y
la fidelizacion de los clientes de las empresas para saber cual es la
impresion que tienen los clientes al momento de su imagen corporativa y

gue tanto se encuentran los clientes fidelizados en su empresa.
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ANEXO 1: Matriz de Operacionalizacion de las Variables

Variable de Definicion Definicion . . . Escalade
: ) Dimensiones Indicadores .
estudio conceptual operacional medicion
Nivel de percepcion de
la marca
Identidad Grado de conocimiento
corporativa del slogan
Nivel de percepcion de
la forma del logo
Canales de
. . Comunicacion comunicacioén
Son los atrlbutos.que el La \romab'le de Image,n Corporativa . N
- mercado y los clientes corporativa empleara Nivel de publicidad
&\A generalmente le el instrumento del -
OQY adjudican a una cierta cuestionario la cual se Med'QS d?
OQg compaiiia, es decir aplicara a clientes de comunicacion Ordinal
(oéo coémo se observa la la cooperativa de Nivel percibido de
§ compgﬁia para la ahorro y crédito admiracion
A\ comunidad. (Ucha RONDESA Prestigio
2011). Huamachuco 2021. Grado de confianza
Nivel de seguridad
brindada
Amplitud de las
areas
Nivel de percepcion
Infraestructura de la decoracion y

acabados

Ambientes



Matriz de Operacionalizacion de las Variables

Variable de L, Definicion : : : Escalade
. Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores L
estudio operacional medicion
Diferenciacion
Esta variable de _ o Valoracion
Es el fenémeno que por el cual  fidelizacion se Diferenciacion Equidad
el comprador se mantiene leal medira con la -
. Proporcionalidad
cuando compra un producto o~ herramienta del — -
Q senicio determinado de alguna  cuestionario que __Pérsonalizacion Preferencia
Q marca especifica, de manera se aplicara Caracteristicas Ordinal
Q/\ﬁ‘y continua. La fidelizacién busca  clientes de la del
N lograr una interaccion constante  cooperativa de Satisfaccion senvcio
y durable con los clientes finales  ahorro y crédito Dimensiones del
de los senvicios brindados. RONDESA producto
Emprende Pyme, (2010) Huamachuco Compromiso a la
2021. Fidelidad marca
Habitualidad Frecuencia




ANEXO 2: Matriz de consistencia

Probl o . _ Definicion Definicion . . . . Escala de
Titulo £ e,ma .de Obijetivos Hipétesis | Variables ; Dimensiones Indicadores ltems dici6
Investigacion conceptual operacional e
g) <) 2 Nivel de percepcion 12
W IS 3 de la marca '
[a) < 2
Z o > dentidad | 1240 de
& S ° . conocimiento del 3
o < 5 corporativa slogan
S ISl =
8 g i _ Nivel de percepcién 4
g 9 = La variable de de la forma del logo
o o = Imagen
c «© = } o Canales de
o 2 S corporativa Comunicacion | .o unicacion 5.6
f) 2 Obijetivo general : § g Son los atributos que el empleara el Corporativa Nivel de publicidad .
2 € : ® mercado y los clientes instrumento del P
= 2 . . . - = diudi ionario | Medios de
= 5 Es medir la relacion entre la imagen © % generalmente le adjudican a] cuestionario la comuncasion 8
[ P ) 11 SHHE . o . .
3] 8. corporativa y la fidelizacién de @ %:) ung cu?rta compafiia, es cual.se aplicara — —— Ordinal
§ 2 § consumidores en la cooperativa de ‘g‘ *8 g decir como se observala | aclientes de la (ljve_ PefFl iao ae 9
- 29 fif i iqi admiracion

p s ahorro y crédito RONDESA G 5 g companla parala cooperatlvrf\ Qe Prestigio C
s § § Huamachuco 2021 8 g = comunidad. (Ucha 2011). | ahorroy crédito Grado de confianza 10

S 2 O - RONDESA " ;
Qo [T =N Nivel de seguridad
gy S« - . ) . 11
< Q S E Objetivos especificos: & 8 Huamachuco brindada
Q < 3 2021. :
o 8 c 2 T Q Amplitud de las

S o L i ) N 3
8 % g % O1: Medir la Imagen corporativa de la g 'rSG areas 12
g s 2w cooperativa de ahorro y crédito = g Nivel r i6n
IS =N s £ el de percepcio

S S 5 % RONDESA Huamachuco 2021. c 2 Infraestructura | 4o |3 decoracion y 13
§ T g' x 02: Evaluar el grado de fidelizacion del : % acabados
= o 9 i i
O 2 cliente de la cooperativa de ahorro 'y = )
2 §8 |credito RONDESA Huamachuco 2021. | & 2 fmblentes -
= g o . i6 i 20 Diferenciacién 15
s % - 03: I?stablgcer la re!acu)n en medio fje § x Es el fenomeno que por el et variable de
g ® o d|Imfe'nsll'one'S'delealg']en Ct;rp?ratlva 3 cual el cliente se mantiene fidelizacion se Diferenciacion Valoracion 1
.é 5 con la |d_e izacion de C|ent’e _e a =2 leal cuando compra un e acn Equidad -

() ..
g > cooperativa de ahorro y crédito £ roducto o servicio :
5 o RONDESA H huco 2021 © P herramienta del Pr ionalidad 18
> 2 uamac : < c determinado de alguna o oporcionaloa
@ 3 e 5 cuestionario que
> 1= S marca especffica, de o Personalizacién |Preferencia 19

(] c Q 1
© IS ; se aplicara .
2 = 3 N manera continua. La clientss dela Caracteristicas del Ordinal
g S 2 hel fidelizacion busca lograr ) servicio 20
= & @ w una relacién constante cooperativa de ; i
3 e E! durable con los cIientesy ahorroy credito Satsfaceion [ bimensiones del 21

o

© roducto
é, » & finales de los servicios RONDESA - -
& @ S ) Huamachuco Compromiso a la 27
E i % brindados. Emprende Pyme, 2021, Fidelidad marca
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ANEXO 3: Solicitud de aceptacién

Trujillo, 28 de mayo de 2021

CARTA No.045-2021FCE-UCV

Serior (a):
MARINO TAMAYO LELIN ESLEYTER

Presente.-

Es grato dirigirme a usted para saludarlo a nombre de la Universidad César
Vallejo, y a la vez manifestarle que, dentro de la programacion silabica de las
asignaturas de la Escuela de ADMINISTRACION, se contempla la realizacion de visitas
empresariales con fines de estudio.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacion, solicito su
colaboracién, para que el, los estudiantes(s) CASTILLO VELASQUEZ LUIS MIGUEL Y
POLO VILCA MIRTHA YESENIA, pueda realizar una visita de estudios y obtener la
informacién necesaria para poder desarrollar su trabajo de investigacién y/o Informe de
tesis sobre “LA IMAGEN CORPORATIVA Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION
DE LOS CLIENTES EN LA COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RONDESA
HUAMACHUCO 2021"

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de la formacion
profesional de los estudiantes, hago propicia la oportunidad para expresar las muestras
de mi especial consideracion.

Atentamente,

DRA. JAELA PENA ROMERO Yo
DECANA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

~ LB
Am%ﬁ&

/



ANEXO 4: Carta de aceptacién
Trujillo, 31 de mayo del 2021

Sefor:
MARINO TAMAYO LELIN ESLEYTER

COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RONDESA
Huamachuco

ASUNTO: SOLICITA AUTORIZACION PARA INVESTIGACION
De nuestra consideracion;

Es grato dirigirnos a usted, para hacer de su conocimiento que requerimos desarrollar un proyecto
de investigacién para continuar con nuestros estudios universitarios. Mucho le agradeceremos nos
autorice realizarlo en vuestra empresa. El titulo serfa: “LA IMAGEN CORPORATIVA Y SU
RELACION CON LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA COOPERATIVA DE
AHORRO Y CREDITO RONDESA"

Esperando su aceptacion, nos suscribimos de usted.,
Muy atentamente,

CASTILLO VELASQUEZ LUIS MIGUEL POLO VILCA MIRTHA YESENIA

DECANA: DRA. JAELA PENA ROMERO

Por medio de la presente, es grato informarle que la solicitud de para que los alumnos CASTILLO
VELASQUEZ LUIS MIGUEL Y POLO VILCA MIRTHA YESENIA realicen su proyecto de
investigacion en la Empresa COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO RONDESA ES ACEPTADA.

Sin mas por el momento, quedo de usted para cualquier duda o aclaracion,

— Sa
— - (
— ﬁ_\‘;::;»}- i

- <
‘ 5"‘""‘ 0 TANAY
- . JEFE m AGENCIA

s .,

Firma y sello del Gerente



Anexo 5: Validacion de la variable imagen corporativa.

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL IN STRUMENTO DE INVE STIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos v nombres del especialista

Cargo = instituciéon donde labora

MNombre del instrunento

Autor(a) del instrumento

ZAWALETA CHAVEZ MIRLAM ZOBEIDA

DOCENTE - UCW

Cuwestionario para medir Inmagen

corporativa

Paredes & Saldania (2018) adapiado por los
autores: Castillo, L & Polo, M. (2021])

Titule del 2stedic: La imagen corporativa w su relascién con |la fidelizacién de los clientes en la Cooperative de Ahormo v Crédite ROMDESA Huamachuco 2021

ASPECTOS DE VALIDWCHON

DIMEM Opeinn Clari Objetivida Actuslids Organiza Suficienci Consisten | Cohars | Metadologis
G =
SIONE Indeaderes TEMS s de dad cidn = cia ncia
= '“I‘-'““ = [ B ] B ] B [ B M B [X] B ™ B ] B
o
1 La Cooparative e pressups por mantensr s bealisd de sy
M| de publico? * * * * * = x * *
percepciin de ks T " i
marcs iLa Cooperativa se preccupa por manbener la infraestrociuns de
=us instalaciones nara ka mejor atencicn del pablios? x x x * S = x x x
Eraco de 3. JConsidera gue =l Slogan: "LA COOPERATIVA DE TODDS" es
canocimients del | conooida? s >4 > L * = x = x
slopan
el de 4. jCansicera gue el pgo de la Cooperativa nesponde a sus
percencin e ly | Saresteristioas? Munsa x b4 » * x x x x *
farma del lega
5. JConsicdera que & Coopsrativa uliiza canales de comunicacion
adecumsas con el potlico?
Canales de
E - comunicscian . ¢ Considera gque los canales de comunicacian virual deben ser nunca
B H aprovechados por b Cooperativa?
£ 5 7. LUsa las redes saciales oe la Cooperativa pars enberarss de SUS | 4 seces
5 el ce campadias?
= [=] pu blicid ad
=
2 A jLas medios de comunicacidn que emplea la Cooperativa son Casi
- perciides par el poblize en qenearal? Siempre A bt ha b4 s b4 b4 A hs
Mivel percibido . . . . Siempr
9. ¢ Considera gue los atributos de la Cooperativa son apreciados
o L
2 e ot B pbEea e x b4 x> hs s x x x x
= adrn el
il
o Erak e 10, gConsidera gue las operaciones gue se realizan en b » » » w0 » » % » ®
sanfisnes Coaoparativa son confiables?
el de .
N 11. gCoansidera gue las operaciones gue se realizan oen @
‘;‘:“‘;:fd": Caoparativa Son seguras ¥ se registran en sus estades de cusnta? = * * * = = = = S
Aunplitud de las 12, pConsiders gue el ta o de las aress de asenc Al pdbdca
dreas de la Coaperativa san sdecuadas? = * * * = = = = S
=
3 Pl de
=] P PN N 1 - r ey 3 ey - ~i
5 . e 13, gCansiders gue la decoracian de las Sreass de atencion al
] e [a decaracitn | o ihiico san agradables? = * * * = = = = S
B W
E acabados
. 14, ¢ Cansiders gue el personal de la Cooperativa genena un buen
Arnbie L
Arnbisntes ambsenie de rabaj? x = * = X = x H x
Leyenda: M: Malo B: Bueno
OPINION DE APLICABILIDAD:
X Procede su aplicacion.
Procede su aplicecion previo levantamiento de las observaciones gue == sdjuntan.
Mo procede su splicacidn
. | =
Trujillo, 26/ 11,2021 1E115609 - . 0ABE21063
| A oo
Lugar y fecha DML BE Firma y sello del experto Telefono




Anexo 6: Validaciéon de la variable fidelizaciéon

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista Cargo e institucién dende labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento
: . ’ S Parades & Saldafia (2018) adapiado por los
DOCEMTE - UCW Cuestionario para medir Fidelizacion . \
ZAVALETA CHAVEZ MIRIAM ZOBEIDA pa autores: Castillo, L & Polo, M. (2021)
Titule del estudic: La imagen corporativa y su relacian con |a fidelizacion de los clientes en la Cooperativa de Ahomo y Crédite ROMDESA Huamachuco 2021
ASPECTOS DE VALIDACION
DMMEN Opcicnes Clar | Glisd | Sche | Sl =11 Inden | Gons | Gahes Metoda
SIONME e dad i e [He (=L e [=7-1 [ Eraate lesgian
E Indicadares ITEMS respuesia vidad | ldadl | el U:-;U- Rl
iy 1 ES
Ml B M|B|M|BE[M|BE| M |B|MEB[M|B]lM] B | M|B
Dierenci@acian 15, ¢ Cansidera que el servicke que brinda la Cooparativa e buena? x x X X x X X ¥ b
_g Munca
E Yalaracikn 16. ¢ Cansiders que el parsonal lo atiende con amabiidad y respeta? X x X X X X X x X
£
i Equidad 1.r. .;:C::m*:-nl\:ll.-rf que &l personal osando atiende lo hace con equidad y sin i X X ” ” X ” ” % X
a 16, (Cansidera que en la conparaliva las tasas de inderds son adecusdas? Tyl ]
Proporsicnalidad o o X X o X X ¥ o
E: MO = 19, Considera que la cooperativa tiene atributos que son preferidos por el e
21 EET 4 Preferansia e L 9 perad * amtios 9 prefenicos. por & b b o o b o o % x
= a 58 piblica?
]
i -~ B
] Cmi;::_:;as el 20, jCansiders gue la expariancia vivida en la cooparativs es grata? o o X X o X X ¥ o
ac N
u
= i ‘ . y , oF . oy [, ’ Casi
] Dimensionas deal 21. gLos préstamas que solicita el plblca son atendidos de manaera
[ producio aportuna? siampra X X X X X X X X X
E ) _g . Compramiso a la 22, g Cansidera gue los atributas de la Cooperativa ayuda al compromiso de X X X X X X X % X
mmarci sus clentes?
P Siempre
- o34 Frecusncis 23, ¢ Es frecuente su asisiencia a la Cooperatia? x x kS kS x kS kS x x
Leyenda: M: Malo BE: Bueno
OPNION DE APLICAEILIDAD:
X Procede su aplicacion.
Procede su splicacitn previo levantamisnts de las observaciones gue == sdjuntsn.
Mo procede su aplicacidn
Trujille, 26/11,/2021 1E11560% . >N v | 048621063
Lozl kT
Lugar y fecha DML M2 Firma y sello del experto Teléfono




Anexo 7: Instrumento de recoleccién de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ENCUESTA

Buenos dias, el presente formulario tiene como objetivo conocer su opinién
respecto a la imagen corporativa y la fidelizacion de los clientes en la cooperativa
de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco 2021. Desde ya muy satisfechos y

agradecidos por su participacion que sera parte de un buen resultado de estudio.

Muchas Gracias.

Datos del encuestado

1. Genero 3. Edad
a) Femenino
b) Masculino ( ) aesccsseao.

2. Estado Civil
a) Soltero
b) Casado
c) Viudo
d) Divorciado

~ o~~~
~— — —



Il. Instrucciones:Marque con una “X”, segun corresponda de acuerdo a la escala de

calificacion:

1 =Nunca 2 = Casi nunca 3 =Aveces 4 =Casisiempre 5=Siempre

IMAGEN CORPORATIVA

Calificacion

I. Identidad corporativa
1/2/3|4|5

1. éLa Cooperativa se preocupa por mantener la lealtad de su publico?

2. éLa Cooperativa se preocupa por mantener la infraestructura de sus
instalaciones para la mejor atencién del publico?

3. ¢Considera que el Slogan: "LA COOPERATIVA DE TODOS" es conocido?

4. iConsidera que el logo de la Cooperativa responde a sus caracteristicas?

Il. Comunicacién corporativa

5. ¢Considera que la Cooperativa utiliza canales de comunicacion adecuados
con el publico?

6. ¢ Considera que los canales de comunicacion virtual deben ser aprovechados
por la Cooperativa?

7. ¢Usa las redes sociales de la Cooperativa para enterarse de su campafias?

lll. Prestigio

8. ¢Los medios de comunicacion que emplea la Cooperativa son percibidos por
el publico en general?

9. ¢Considera que los atributos de la Cooperativa son apreciados por el publico?

10. ¢ Considera que las operaciones que se realizan en la Cooperativa son
confiables?

11. i Considera que las operaciones que se realizan en la Cooperativa son
seguras y se registran en sus estados de cuenta?

IV. Infraestructura

12. ¢ Considera que el tamafio de las areas de atencion al publico de la
Cooperativa son adecuados?

13. ¢ Considera que la decoracién de las areas de atencién al publico son
agradables?

14. ¢ Considera que el personal de la Cooperativa genera un buen ambiente de
trabajo?




Ficha Técnica

Autores: Paredes Lépez Saira,
Saldafa Solorzano Brenda Elizabeth
Adaptado por: Castillo Velasquez Luis miguel
Polo Vilca Mirtha Yesenia
Procedencia: Universidad César Vallejo-Trujillo
Pais: Pera
Afo:2018

Version: Original en Idioma Espafiol Administracién: Colectiva e Individual

Duracion:12 minutos (aproximadamente)

Objetivo: Medir la relacion entre la imagen corporativa y la fidelizacion de

consumidores en la cooperativa de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco 2021
Dimensiones de imagen corporativa comprende:

e |dentidad corporativa
e Comunicacion corporativa
e Prestigio

e Infraestructura



1 =Nunca 2 = Casi nunca 3 =Aveces 4 =Casisiempre 5=Siempre

FIDELIZACION

V. Diferenciacion

Calificacion

1

2

3

4

5

15. ¢ Considera que el servicio que brinda la Cooperativa es bueno?

16. ¢ Considera que el personal lo atiende con amabilidad y respeto?

17. ¢Considera que el personal cuando atiende lo hace con equidad y sin
discriminacion?

18. ¢Considera que en la cooperativa las tasas de interés son adecuadas?

VI. Personalizacion

19. ¢ Considera que la cooperativa tiene atributos que son preferidos por el
publico?

VII. Satisfaccion

20. ¢Considera que la experiencia vivida en la cooperativa es grata?

21. ¢ Los préstamos que solicita el publico son atendidos de manera
oportuna?

VIII. Fidelidad

22. iConsidera que los atributos de la Cooperativa ayuda al compromiso de
sus clientes?

IX. Habitualidad

23. éEs frecuente su asistencia a la Cooperativa?




Ficha Técnica

Autores: Paredes Lopez Saira,
Saldafa Solorzano Brenda Elizabeth
Adaptado por: Castillo Velasquez Luis miguel
Polo Vilca Mirtha Yesenia
Procedencia: Universidad César Vallejo-Trujillo
Pais: Peru
ARo:2018

Version: Original en Idioma Espafiol Administracion: Colectiva e Individual

Duracion:12 minutos (aproximadamente)

Objetivo: Medir la relacion entre la imagen corporativa y la fidelizacion de

consumidores en la cooperativa de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco 2021.
Dimensiones de fidelizacién comprende:

¢ Diferenciacion

e Personalizacién
e Satisfaccion

e Fidelidad

e Habitualidad



Anexo 8: Célculo del tamariio de la muestra

Z’pgN
E*(N-1) +Z°pq

Donde:

N= Poblacion de estudio.

n = Tamaifio de la muestra

p = Probabilidad de éxito = 0.5

g = Probabilidad de fracaso = 0.5

Z = Nivel de confianza (95%) = 1.96

e = Margen de error (95%) =5 % = 0.05

n= 3.8416 *0.25 * 1038
0.0025 * 1037 + 0.9604

n= 996.895 281
3.55

La muestra para del presente estudio estard conformada por 281 socios de la
Cooperativa de ahorro y crédito RONDESA Huamachuco 2021
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