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Resumen

El objetivo de la presente tesis fue determinar una relacion entre la
comunicacioén interna y fidelizacion de clientes en una empresa profesional de
futbol, 2023. La comunicacion interna, dentro del &mbito laboral hoy en dia se
ha venido tomando como parte esencial por los beneficios que trae consigo en
el desempefio de los trabajadores y clima laboral. De tal manera en el
presente estudio se buscd explicar las bases tedricas de la variable
comunicacién interna y como objetivos especificos, describir sus tipos e
identificar sus clasificaciones. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental, descriptivo correlacional y de corte transversal.
Ademas de utilizar un cuestionario para 30 personas, llegando a una
conclusion que proviene en base a las bases tedricas de la comunicacion

interna y la fidelizacion de clientes segun las investigaciones realizadas.

Palabras clave: Empresa, comunicacién interna, colaboradores, comunicacién

ascendente



Abstract

The objective of this thesis was to determine a relationship between internal
communication and customer loyalty in a profesional soccer company, 2023.
Internal communication, within the workplace today, has been taken as an
essential part due to the benefits it brings with it the performance of workers and
the work environment. Thus, the present study sought to explain the theoretical
bases of the internal communication variable and as specific objectives, describe
its types and adenttify its classifications. The methodology was a quantitative
approach, non-experimental, descriptive, correlational and cross-sectional
desing. In addition to using a questionnaire for 30 people, reaching a conclusién
that comes from the theoretical bases of internal communication and costumer

loyalti according to the research carried out.

Keywords: Company, internal communication, collaborators, upward

communition



l. INTRODUCCION

En el mundo actual, fidelizar clientes significa mantener leal a los clientes de hoy,
mientras se esta consiguiendo nuevos clientes, por razonabilidad y pruebas
bastante practicos, resulta mucho mas maédico retener a los clientes actuales que
buscar nuevos clientes, segun Arguello (2017) la fidelizacion es una afirmaciéon y
un sentimiento de seguir comprando a un proveedor desde la perspectiva de
usuarios y clientes.

Desde los afios 90, en América Latina, las organizaciones se dieron cuenta
de que también deberian contar con mayor preocupacion alusivo a los
colaboradores, sin ellos las empresas no tenian el mismo funcionamiento y era
importante que se formara un vinculo entre el trabajador y el cliente, porque los
colaboradores son los que mantienen una comunicacién muy directa con el publico
objetivo, de tal manera, se conocera las incomodidades, sugerencias o0 buenos
comentarios referente al producto o servicio que se esta brindando .

En Chile, la alta competencia entre las organizaciones es una peculiaridad
presente en diversas industrias, con esto los clientes tienen muchas opciones para
satisfacer sus necesidades con bajos precios relacionado al cambio entre estas con
el fin de incrementar la retencion de sus clientes, muchas organizaciones han
implementado programas de fidelizacién o premios a los miembros que interactdan
de manera continua en la empresa. El incremento de compra es mayor cuando se
trata de canjes muy buenos, a partir de los resultados se recomienda ofrecer un
catalogo de premios con mayor participacion de productos hedonistas en los niveles
mas altos segun Troncoso (2021).

En Ecuador; la publicidad incide directamente en la fidelizacion de los
clientes de la organizacion, porque permite comprender los recursos que carecen
los usuarios y crear estrategias que ayuden a cumplir con su satisfaccion, de
manera que los comensales se sientan atraidos por la marca, lo que aumenta la
frecuencia de compras. relacion temporal empresa-cliente. El marketing juega un
rol importante en la lealtad del cliente porque al construir una relacion cercana, una
organizacion percibe la falta de recursos de los usuarios y asi satisfacer sus

necesidades superando sus mas altas expectativas seguin Ramirez (2021).



En Cuba, se observa y analiza que el clima organizacional no tiene una
relevancia ni congruencia con la imagen de la comunicacion interna que la
organizacion tenia en mente, por lo que algunos socios buscan acciones que
resuelvan el problema para los trabajos futuros. Se llega a una conclusion, que es
muy importante tener mas en cuenta la comunicacién interna en la empresa, ya que
no se cumple correctamente con las funciones a realizar con la identificacion
empresarial de parte de los colaboradores de la empresa y por otro lado fortalecer
los vinculos interpersonales entre los trabajadores mencionan los autores Polo,
Garcia y Molina (2022).

La comunicacion es esencial para contar una buena relacion laboral,
personal o familiar. Hoy en dia tiene mayor importancia, debido a los grandes
cambios que estan experimentando las organizaciones. Tener un ambiente laboral
sano es sindnimo de que la comunicacion es muy buena, las relaciones mutuas y
la motivacion del socio colaborador tienen una mayor influencia. Con la ayuda de
una comunicacion interna suficiente, se pueden dar valores objetivos y estratégicos,
como resultado de lo cual el socio puede sentirse reconocido y comprometido con
la organizacion . Hay que tener en cuenta la creatividad con la que el responsable
de comunicacion transmite credibilidad al cliente, creando una presencia
permanente en los medios y archivando toda la informacién. Aguero (2014).

En la empresa de formacion profesional de futbol, por falta de trabajo en
equipo, es muy complicado llegar a fidelizar a los usuarios, las reuniones tardan
mucho y no se logran los resultados esperados; falta de control de los clientes, la
comunicacién con ellos se interrumpe varias veces, no se anticipa el servicio que
se ofrece al cliente, no se tienen en cuenta las sugerencias de los clientes, y, por
ualtimo, falta de amabilidad, cortesia en la atencion al cliente.

Respecto a la comunicacion de la organizacion en la empresa, la
comunicacién entre clientes y empleados no es consistente, debido a que el socio
carece de las habilidades necesarias para un dialogo y trabajo en equipo; falta de
credibilidad, el empleado no cree lo que dice el jefe, es un abuso de poder, porque
la mayor parte de la informacion es distorsionada, se vuelve negativa para la
empresa, el empleado siente que lo subestiman al ignorarlo. Teniendo en cuenta
Su opinion, la estructura de la empresa es muy burocratica, lo que crea obstaculos

en la comunicacion. Por tal motivo es importante que el gerente y directivos de la



empresa, desarrollen capacitaciones y cursos, de cOmo generar nuevas estrategias
de fidelizacibn que puedan incrementar sus utilidades, retener clientes y
convertirlos en una de las empresas mas posicionados en el mercado

Después de la caracterizacion de la problemética, existen razones que
acrediten el planeamiento del problema general y especificos, de esta manera:
¢,Cual es la relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en
una empresa de formacién profesional de fatbol, Lima 20237, desagregandose los
siguientes problemas especificos: 1. ¢Cual es la relacion entre la comunicacion
interna y la diferenciacion en una empresa de formacion profesional de fatbol, Lima
2023? 2. ¢Cudl es la relacion entre la personalizacion de clientes y la
personalizacion en una empresa de formacion profesional de fatbol, Lima 2023? 3.
¢, Cudl es la relacién entre la comunicacioén interna y la satisfaccion en una empresa
de formacién profesional de fatbol, Lima 2023? 4. ¢Cual es la relacion entre la
fidelizacion de clientes y la habitualidad de servicio en una empresa de formacion
profesional de fatbol, Lima 2023?

El tema y problema del estudio sobre el analisis de la comunicacién interna
y la fidelizacién de clientes en una organizacion, es muy importante los momentos
actuales debido a la globalizacion empresarial, hoy en dia la fidelizacién es muy
escasa, ya que, hay muchas empresas que se crean y hay mayor competencia, por
ende, es necesario la fidelizacion .

Por esta razoén, el proyecto de investigacion adopta un conjunto de teorias,
definiciones, conceptos con el fin de darle un sustento tedrico a partir de los
antecedentes y las bases tedricas como parte importante del proyecto de
investigacion. Estos enfoques cientificos serviran de aporte a la comunidad
cientifica de la Universidad Cesar Vallejo y servira como fuente de informacion y
antecedentes a los futuros estudiantes; tiene relevancia social su justificacion radica
respecto a la propuesta definira de manera conjunta un proceso de mejora se
ayudara a posicionarse en el dificil mercado cuya competencia es muy peleada,
dichos resultados pueden ser retribuidos por diferentes empresas y para ello se
determinara un estudio de variables con las técnica e instrumentos de recoleccion
de datos.

Por lo tanto, el analisis es viable para el logro de los objetivos, porque el

investigador posee distintas maneras y formas de lograr los objetivos a realizar.



Para lograr los propésitos de la investigacion es importante proponer los siguientes
objetivos, objetivo general: Establecer la relacion entre la comunicacion interna y la
fidelizaciéon de clientes en una empresa de formacion profesional de fatbol, Lima
2023.

Asi mismo se propone los siguientes objetivos especificos: Determinar la
relacion entre la comunicacion interna y la diferenciacion en una empresa de
formacion profesional de futbol, Lima 2023. Decretar la relacion entre la fidelizacién
de clientes y la personalizacion del cliente en una empresa de formacion profesional
de futbol, Lima 2023 . Fijar la relacion entre la comunicacion interna y satisfaccion
en una empresa de formacion profesional de fatbol, Lima 2023. Definir la relacion
entre la fidelizacion de clientes y la habitualidad en una empresa de formacion
profesional de fatbol, Lima 2023.

Se plantearon las siguientes hipotesis: Hipotesis general: Existe relacion
significativa entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en una
empresa de formacion profesional de fatbol, Lima 2023; teniendo las siguientes
hipotesis especificos:1. Existe relacion directa y significativa entre la comunicacion
interna y la diferenciacién en una empresa de formacion profesional de fatbol, Lima
2023. 2. Existe relacion directa y significativa entre la personalizacion de clientes y
la satisfaccion del cliente en una empresa de formacion profesional de futbol, Lima
2023. 3. Existe relacién directa y significativa entre la comunicacion interna y la
satisfaccion en una empresa de formacién profesional de fatbol, Lima 2023. 4.
Existe relacién directa y significativa entre la fidelizacion de clientes y la habitualidad

en una empresa de formacién profesional de futbol, Lima 2023.



. MARCO TEORICO

Para estos estudios relacionados en la presente investigacion, a nivel internacional

tenemos a los autores:

Rosales, Pulla y Vintimilla (2020) realizaron una investigacion para crear un
plan de posicionamiento y fidelizacion para una importadora de ropa y calzado de
la ciudad de HV Cuenca, utilizando diferentes estrategias de marketing
encaminadas a posicionar sus marcas y tener una relacion mas cercana con el
cliente. Se realizaron entrevistas a estos potenciales clientes para conocer sus
principales factores de compra, sus expectativas, lo que permitira a la organizacion
incrementar las ventas y aumentar en el mercado de Cuenca.

Polo, Garcia y Molina (2022) desarrollaron un trabajo de investigacion que
plantea sobre la comunicacion interna, contenga datos conceptuales que seran de
gran ayuda para la organizacién, para resolver inconvenientes sobre la
comunicacion en la empresa Acinox. Para ello se usaran diversas estrategias de
estudio cientificos, en donde se apoyaran para una investigacion correlacional y
descriptiva. Ante esta investigacion sobre la empresa, no se ve un cambio
significativo, alegando que la comunicacién no es apta y que la imagen de la
empresa no sea como la organizacion lo desea para sus trabajos mas adelante.

Ramirez (2021), el propésito de su investigacion fue indagar y proponer una
estrategia para los usuarios en una panaderia de Londres y asi promover un
programa de fidelizacion que permita premiar a dichos usuarios y establecer el
vinculo entre las empresas cliente y las empresas para que la panaderia pueda ser
mas competitiva en el mercado. Los resultados revelaron que la empresa no
desarrolla estrategias, programas e incentivos para que sus trabajadores estén
motivados y brinden una mejor atencion al publico.

A nivel nacional, registramos los siguientes estudios sobre la variable
investigada.

Ocon (2020) realizé un estudio donde relaciond la fidelizacion con la calidad
de servicio para determinar si habia o no una relacion viable en la provincia de
Pacasmayo. La poblacién principal estuvo constituida por los pobladores de

Pacasmayo, muestra 167 clientes, se realiz6 una encuesta y el método fue un



cuestionario. Como el producto es evidente ante esta recoleccion, existe una
relacion significativa y directa que se logra al nivel del coeficiente de correlacion
Rho de Spearman (0,682) y al nivel bilateral (0,000) por debajo del 5%.

Cérdoba (2021) en su articulo menciona una relacién existente entre las
variables calidad y fidelizacidon de los clientes son excelentes, en la oficina del BCP,
San Borja 2021. Los resultados del estadistico alfa de Cronbach avalan una
confiabilidad de 0.900 para la encuesta de calidad de servicio y una confiabilidad
de 0.941 para la encuesta de lealtad de clientes. Concluimos que efectivamente
hay una relacion en dichas variables, es decir a mejor calidad de servicio, mejor
fidelizacion del cliente, como recomendacion diferentes estrategias relacionadas
con la calidad del servicio que tienen como objetivo cumplir con las expectativas
del cliente. debe implementarse.

Flores (2020) en su estudio encontré resultados relacionados con diferentes
inconstantes en una empresa donde no existe una buena comunicacion en dicho
lugar de trabajo, refiriéendose a los niveles jerarquicos y estan dirigidos a los
colaboradores de nivel bajo, el 2,8 % informo que no hay ninguno, se llevan bien la
comunicacién entre personas del mismo nivel jerarquico, el 36.2% dijo que no hay
rumores en el lugar de trabajo por falta de informacion, el 41% dijo que los clientes
de mi banco no tienen por confiabilidad el 61% de los socios dicen que nunca son
generosos en la unidad y finalmente el 22% afirma que Minu Pank nunca envia
quejas o demandas de los clientes “La conclusion es una que se encuentra una
relacion moderada y muy significativa (p=0.00 andIt;0.05; r=0.695), finalmente se
concluye que la comunicacion fluida incide en la Agencia Huacho”.

Por consiguiente, a lo anterior, de describe correctamente la comunicacion
interna como primera variable, contextualizando desde los conceptos teoéricos,
importancia y dimensiones.

En efecto; Chiavenato (2015) menciona que la comunicacion es un evento a
través del cual un emisor envia un mensaje a un receptor y viceversa mediante un
proceso de comunicacion y un canal que los separa fisicamente, ademas establece
gue comunicacion es comunicacion entre empleados (p. 305).

Dimensiones de la comunicacion interna, segun Fuentes (2023) muestra que
la comunicacion interna es esencialmente comunicacion que comienza y termina

en el mismo entorno corporativo. Entre ellos se encuentran distintos niveles de



jerarquia, como se menciono, siguiendo verticales descendentes y verticales
ascendentes. Para Reyes (2012) la comunicacion transversal en la empresa, esa
comunicacion discurre en diagonal y en horizontal, creando una sustitucion de
informacion a través de sujetos y entidades, pertenece a otros departamentos
teniendo en cuenta lo anterior; tanto la horizontal como la diagonal son importantes
en el intercambio de informes, comunicacion, transferencia de datos, reuniones,
etc.

La comunicacion informal; segun Ferndndez (2015) a través de esta
comunicacién, su origen se basa en las relaciones directas de los individuos, y
estos suelen recibir rumores o nuevas noticias para difundirse rapidamente en
todos los niveles de la empresa. En ese sentido, segun diversos estudios de
comportamiento a través de los resultados de una combinacién de diferentes
elementos: la incertidumbre, la ansiedad, el deseo de tener informacion inmediata
y credibilidad dentro de la empresa a través del sistema relacional, la comunicacion
informal no puede ser abandonada, por no decir subestimada, porque en
determinadas circunstancias pueden cambiar o distorsionar las formales menciona
Gonzalez (2014).

Relaciones de trabajo; las empresas utilizan muchos mecanismos para
lograr una buena comunicacion interna, algunos de los cuales se conocen desde la
antigiiedad: condiciones ideales de trabajo, sistemas justos y equitativos de
derechos, etc. También hay estrategias mas nuevas y menos obvias; a
continuacion, exploramos algunos de los que trabajan en empresas lideres en el
campo de los recursos humanos: una bandeja de entrada de ideas,
recomendaciones, un plan de bienvenida, encuestas y sondeos segun Costa
(2009).

Segun los autores Griffin y Moorhead (2010), los objetivos de comunicacion
establecen que la comunicacién entre las personas y el todo es fundamental en
todas las empresas. El objetivo principal es lograr una mision combinada. Otro
objetivo es compartir datos, debe ser el mas importante, porque esta relacionado
con los objetivos de la empresa, dando a los miembros enfoque y propésito. Otra
funcién de la comunicacion es compartir informacion con individuos a través de

instrucciones para llevar a cabo ciertas tareas. Al final de la comunicacion se



expresan afectos y sentimientos, en compafia de personas, como en todas partes,
hay que hablar muchas veces de emociones como tristeza, alegriay otras (p. 278).

Relacionado a la variable fidelizacién, se llegaron a tomar en cuenta ciertos
aspectos y teorias por los autores.

Alcaide (2017) menciona que para crear la conexion emocional de
fidelizacion del cliente es necesario ir mucho a fondo de la funcion de desarrollo del
bien que se realice, incluso sobre la calidad externa y también interna es
practicamente importante crear una conexion emocional con los clientes".

Fernandéz y Fernandez (2018) sostiene que la retencion de clientes es
suficiente para comprar atraer con un buen servicio a los usuarios, a menos que
también adquieran el desarrollo del proceso de servicio al cliente del mercado
secundario y los lanzamientos de nuevos productos. (pag. 261).

Las caracteristicas de fidelizacion permiten identificar necesidades
analizando qué tan estrechamente se vincula el proceso de fidelizacion de cada
cliente, para ello debemos mencionar cinco caracteristicas, las cuales son: la
organizacion siempre debe estar orientada de acuerdo a las necesidades del
cliente, entender siempre sus expectativas y ya sea ahora o mas tarde, también es
importante que todos los empleados presten atencion a las necesidades del cliente,
porque la comunicacién con el cliente es lo mas importante y, en ultima instancia,
la organizacion debe esforzarse para generar satisfaccion y llenar las expectativas
de sus clientes. Pérez (2001).

Saber identificar las exigencias del publico objetivo y obtener el apego de
consumidores potenciales para hacer crecer la compafiia, industria debido al
aumento de las ventas repetidas; aumentar la venta cruzada, crear referencias a
otros clientes, sobrevaluar, reducir los costos del servicio (Rivero, 2003 citado en
Mesén, 2012). En mercados altamente competitivos y desarrollados, la lealtad es
la Unica forma de supervivencia de las organizaciones.

En efecto, el autor Alet (2013), sefiala las siguientes medidas de la
fidelizacion del cliente: a) Diferenciacion: El planeamiento de una organizacion es
distinguir sus servicios de otras compafias o la competencia con sus diferencias
gue tienen como rasgo distintivo: la diferenciacion, equidad y proporcionalidad. b)
Personalidad: Como se sabe, cada consumidor es diferente y tiene necesidades

distintas, por lo que debemos prevenir antes de que el consumidor lo demande y



se acoplan a sus necesidades. c¢) Satisfaccion: el cumplimiento de todas las
perspectivas del cliente cuando percibe el producto o servicio. d) Lealtad: El
convenio de un consumidor con una marca y viceversa para lograr en ambas partes
la satisfaccion que se requiere. e) Habito: la manera en el que el usuario adquiere
un servicio o producto.

Por otro lado, respecto a los tipos de estrategia de fidelizacion, segun Rogers
y Peppers (2012) mencionan, que las estrategias de fidelizacion de clientes tienen
diferentes estrategias utilizadas para atraer y retener clientes para aumentar las
ventas.

En ese sentido, Pefa, et.al (2014) presenta los siguientes tipos: de cierta
manera las tarjetas de presentacion o tarjetas de felicitacion llegan a que el cliente
o la persona que lo reciba, sienta que es importante para nosotros, ya sea solo si
es para saludarlo o para decirle lo increible que puede ser. En termino relativos
significa que tener ese tipo de acciones con los clientes les levanta el &nimo y asi
obtienes su fidelidad, dando pequefios gestos que a la larga sirve y repercute
mucho en la persona que lo recibe.

Para Kotler y Lane (2012) mencionan que una conexion entre la compafia
con el usuario debe regirse a las ambiciones de ambos. Un ejemplo de ello en la
empresa de produccion, tiene que seguir en constante aumento para que su
producto pueda llegar a mas personas y asi obtener una mayor utilidad. Pasa lo
mismo con el cliente, fidelizarlo implicar satisfacer sus necesidades y por ello los
clientes o usuarios buscan siempre obtener precio, cantidad, calidad, entre otros

factores para que asi se hagan leales a la marca.



.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion fue cuantitativa porque su propdésito no es la

solucién de problemas practicos inmediatos; solamente su proposito consiste en

extender y entender sobre los conocimientos cientificos que existen sobre la

validez. La finalidad de la investigacion lo conforman las teorias cientificas; los que

se analizan para el perfeccionamiento de sus contenidos, es lo que menciona

Carrasco (2014).

Asimismo, el disefio fue no experimental de disefio descriptivo correlacional,

ya que el estudio tendra el propésito de establecer una relacion entre las variables

de estudio segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). Tendra un corte

transversal porque la recoleccién de datos se realizara en un solo momento.

Ox Observacion en la Variable 1: Comunicacion interna

M/r
\|

Oy Observacion en la Variable 2: Fidelizacion de clientes

Donde:

M = Muestra de estudio

Ox = Comunicacion interna

R = Relacion entre Variables
Oy = Fidelizacion de clientes

3.2. Variables y operacionalizacion

Definicion conceptual

- Comunicacion interna

Para Chiavenato (2015), sostiene que la comunicacion es un acontecimiento a

través del cual el transmisor envia un mensaje a un recepto, y a la inversa, por
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medio de un proceso de interaccion y aceptacion de un medio que los vincula de

manera fisica.
- Fidelizacién de clientes.

Para toda empresa en vital que los clientes sean leales a su marca, es un objetivo
claro que dichos usuarios tengan como primera eleccion a la organizacion, ya sea
brindando un servicio bueno o productos a los usuarios para cumplir con sus

expectativas.

Definicion operacional
- Comunicacion interna

La variable incluye las siguientes dimensiones: vertical, transversal, comunicacion
informal, relaciones de trabajo; En escala ordinal, se mide por indicadores mediante

un cuestionario tipo Likert con alternativas de varias categorias.
- Fidelizacion del cliente

La variable comprende las dimensiones: diferenciacion, personalizacion,

satisfaccion, habitualidad y fidelidad.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Para Hernandez et al. (2014) menciona que la poblacién se sitla por “todos los
elementos considerados”. En este sentido, la poblacion contara con 30 empleados

de la organizacion de educacion de futbol profesional.

Por otro lado, Ramirez (2018) indic6 que la muestra es considerado conjunto
de sujetos que reunen las mismas caracteristicas que la poblacién cuyos resultados
se generalizan al total. De acuerdo a lo mencionado la muestra estara conformado
por 30 colaboradores de la empresa de formacion profesional de futbol por

considerarse por un niumero minimo de colaborares.

Asimismo, el muestreo obtenido en esta investigacién fue conformada por
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30 trabajadores de la compafia de formacion profesional de futbol, de tal manera
la muestra es usada en esta investigacion de n=30 colaboradores de la empresa,
ya que se considera una muestra de tipo censo, es por ello que los autores
Hernandez, et., al (2018) sostuvieron que una muestra censal estd conformada por

la totalidad de elementos que pertenecen a una poblacion definida.

Desde ese punto de vista, tenemos los criterios de inclusidn para todos los
colaboradores de la empresa, varones y mujeres de 21 a 60 afos. Por otra parte,
se aplica los criterios de exclusion a todos los colaboradores que pertenecen a
otras pequefias empresas que no corresponde a la empresa, asimismo, a pequefas
empresas no inscritas en la SUNAT. Por ultimo, se considera la unidad de analisis

a los colabores de la empresa la empresa.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Encuesta. Es un proceso en la cual el investigador recopila informacion a
través del cuestionario, el cual ha sido disefiado, esto sin alterar el entorno donde
se obtiene la informaciéon segun Carrasco (2018). Esta informacion se obtiene al
realizar una serie de preguntas normalizadas que van dirigidas a la muestra segun
Baena (2001).

Instrumento. El instrumento de investigacion es el cuestionario estructurado: es
una forma de encuestar, que consiste en formular y responder un conjunto de

preguntas para los autores Naupas et al. (2013).

3.5. Procedimientos

Se envid un oficio de atencion al gerente solicitando autorizacion para aplicar el
cuestionario, se coordinara el dia, la fecha y hora de la aplicacién del instrumento
de medicion, el dia de la aplicacion del cuestionario se cumplird con el principio

ético del conocimiento informado, se comunico al encuestado que el instrumento
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tiene fines académicos y sus resultados solo serviran para la tesis, se cuidara la

privacidad y anonimato del informante

3.6. Método de analisis de datos

Luego de presentados los documentos estadisticos en forma de tablas y figuras, se
procedio a la interpretacion de los documentos, que consiste en comprender el
fendbmeno o fendmenos en los que se realizara el estudio, y los datos obtenidos de
la misma manera se dividen en piezas desmontadas y analizadas para una mejor

comprension segun Viedma (2015).

3.7. Aspectos éticos

La tesis ejecuta de manera honesta y concisa, de manera que cumplan los valores
y las normas que la escuela de Administracion exige y demanda. Para ello las
diferentes reglas establecidas por la escuela, se deben efectuar, para que haya un
orden y correlacién en la investigacion. Cada parte de que realizado en el proyecto
tiene que ser reflejado y relacionado con las variables que se menciona, para ello
se tomara en cuenta la prueba de similitud para que no haya ningun tipo de copia
o plagio por parte del investigador. La herramienta que se utilizara en este caso
para que la investigacion sea confiable y valida sera el Turnitin.

En la presente tesis se considera de manera muy estricta el cumplimiento de
aspectos éticos, que permitan asegurar la originalidad del proyecto de investigacion
es asi que se tomaran algunos aspectos éticos: El anonimato, la encuesta sera
tomada de forma andnima por parte de las personas. La honestidad, para que haya
y prevalezca el respeto en las fuentes de los autores como en las unidades de
andlisis. El conocimiento informado, a través de ello se dar4 a conocer a los
informantes que se cumplira con correcto llenado de la encuesta. Por altimo y lo
mas importante, el respeto hara que tanto el encuestador como los encuestados

tenga un grado de madurez eficaz al momento de resolver aquel instrumento.
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IV. RESULTADOS

Estadistica descriptiva.
Variable 1: comunicacién interna
Tabla 1

comunicacion interna
Frecuencia Porcentaje

Vélido Malo 3 10,05%
Regular 7 23,3%
Bueno 20 66,7%
Total 30 100,0%

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Figura 1

La presente tabla y figura numero 1 muestra los resultados sobre la percepcion de
la comunicacién en la organizacion de formacion profesional de futbol en Lima,
2023. Se percibe que el 66,7% de los encuestados se estima que la comunicacion
interna es buena, mientras que el 23,3% la califica de regular y solo el 10,05% la
percibe como mala. Dichos apuntes muestran que la mayoria de los participantes
ven positivamente la comunicacion dentro de la organizacion, lo que podria influir
positivamente en la fidelizacidén de los clientes, ya que una comunicacion efectiva
internamente suele reflejarse en mejores servicios y atencién al cliente en el &mbito

profesional.
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Dimensién 1: Comunicaciones verticales

Tabla 2

comunicaciones verticales

Frecuenci Porcentaj

a e
Valido Malo 3 10,0%
Regular 9 30,0%
Bueno 18 60,0%
Total 30 100,0%

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Figura 2

La tab y figura nimero 2 muestra los datos de la percepcién de las comunicaciones
verticales en una empresa de formacion profesional de futbol en Lima, 2023. De los
encuestados, el 60,0% opina que las comunicaciones verticales son buenas, el
30,0% las considera regulares y solo el 10,0% las califica como malas. Esto indica
que la mayoria de los participantes tiene una visiOn positiva sobre como se
gestionan las comunicaciones entre distintos niveles jerarquicos dentro de la
compafia. Una buena comunicacion vertical puede ser esencial para la eficacia
operativa y la toma de decisiones, lo que puede repercutir en el servicio ofrecido vy,

por ende, en la fidelizar al cliente en el ambito del futbol profesional.
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Dimensién 2: Comunicaciones transversales

Tabla 3

comunicaciones transversales

Frecuenci Porcentaj

a e

Valido Malo 3 10,0%
Regular 8 26,7%

Bueno 19 63,3%

Total 30 100,0%

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Fig. 3

La tabla y figura nimero 3 arroja luz sobre la percepcion de las comunicaciones
transversales en una empresa de formacion profesional de fatbol en Lima, 2023.
De acuerdo con los datos, el 63,3% de los encuestados considera que estas
comunicaciones son buenas, mientras que el 26,7% las ve como regulares y el
10,0% las percibe como malas. Estos resultados sugieren que la mayor parte de
los involucrados valora positivamente la comunicacion entre departamentos o
equipos horizontales en la organizacién. Una efectiva comunicacién transversal es
clave para la colaboracién y coordinacion interdepartamental, lo que puede influir
directamente en la cabida de la compaifiia al que ofrece un servicio de calidad y, en
consecuencia, en su potencial para fidelizar a los clientes en el mundo del fatbol

profesional.
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Dimensién 3: Comunicaciones informales

Tabla 4

comunicaciones informales

Frecuenci Porcentaj

a e
Valido Malo 4 13,3%
Regular 8 26,75%
Bueno 18 60,0%
Total 30 100,0%

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Figura 4

La tab 4 y fig 4 presentan la percepcion sobre las comunicaciones informales en
una empresa de formacién profesional de fatbol en Lima, 2023. Segun los datos, el
60,0% de los encuestados opina que estas comunicaciones son buenas, el 26,75%
las califica como regulares y el 13,3% las considera malas. Esto indica que la
mayoria de los participantes valora de manera positiva las interacciones y dialogos
informales dentro de la organizacion. Dichas comunicaciones, aunque no
estructuradas, son esenciales para fortalecer vinculos, mejorar el ambiente laboral
y fomentar la colaboracion. Una comunicacion informal efectiva puede ser un
indicativo de un ambiente de trabajo saludable, lo que potencialmente puede

repercutir en las variables respectivamente en el &mbito del fatbol profesional.
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Dimensién 4: Relaciones laborales
Tabla b

relaciones laborales

Frecuenci Porcentaj

a e
Valido Malo 3 10,0%
Regular 9 30,0%
Bueno 18 60,0%
Total 30 100,0%

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Figura 5

La tab 5y la fig 5 detallan sobre la percepcion de las relaciones laborales en una
empresa de formacién profesional de fatbol en Lima, 2023. Los datos muestran que
el 60,0% de los encuestados califica las relaciones laborales como buenas,
mientras que el 30,0% las considera regulares y un 10,0% las ve como malas. Estos
resultados subrayan que la mayoria de los empleados y colaboradores sienten que
las interacciones y relaciones en el lugar de trabajo son positivas. Las buenas
relaciones laborales son cruciales para mantener un ambiente de trabajo armonioso
y productivo, y esto puede impactar directamente en cédmo la empresa interactla
con sus clientes. En el contexto del futbol profesional, unas sélidas relaciones
laborales pueden traducirse en un buen servicio al publico y, por tanto, en una

mayor fidelizacién de los mismos.
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Variable 2: fidelizacion de clientes

Tabla 6
fidelizaciéon de clientes

Frecuencia  Porcentaje

Valido Malo 4 13,3%
Regular 8 26,7%
Bueno 18 60,0%
Total 30 100,0%

60 [0
so (8
40 |8

300

Porcentaje

20

10 0

0

Malo Regular Bueno

Figura 6

La tab 6 y figura 6 abordan directamente la percepcion sobre la fidelizacion de
clientes en la compafiia de formacion profesional de futbol en Lima, 2023. De los
datos, se desprende que el 60,0% de los encuestados considera que la empresa
tiene una buena fidelizacion de clientes, el 26,7% la percibe como regulary el 13,3%
la califica como mala. Esto sugiere que la mayoria de los participantes sienten que
la organizacion es efectiva en mantener a sus clientes satisfechos vy
comprometidos. Una alta tasa de fidelizacion es indicativa de que la empresa esta
cumpliendo con las expectativas y necesidades de sus clientes, lo que puede estar
directamente influenciado por la calidad de la comunicacion interna y las relaciones
profesionales en la organizacion, fundamentales para ofrecer un servicio 6ptimo en

el mundo del futbol profesional.
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Dimension 1: Diferenciacion

Tabla 7

diferenciacion

Frecuencia  Porcentaje

Valido Malo 2 6,7%
Regular 10 33,3%
Bueno 18 60,0%
Total 30 100,0%

X7

Porcentaje

Malo Regular Bueno

X7

Fig 7
La tabla 7 y figura 7 revelan la percepcién sobre la diferenciacion en una empresa
de formacioén profesional de fatbol en Lima, 2023. Segun los resultados, el 60,0%
de los encuestados cree que la empresa tiene una buena diferenciacion en el
mercado, mientras que el 33,3% la considera regular y solo el 6,7% la ve como
mala. Los datos involucrados perciben que la empresa se destaca y ofrece algo
distintivo en comparacion con sus competidores. Una clara diferenciacién puede
ser un factor crucial en la atraccion y retencion de clientes, y la comunicacion interna
juega un papel esencial en esto, porque comprende y promueve de manera

coherente lo que hace Unica a la empresa en el sector del futbol profesional.
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Dimensién 2: Personalizacion

Tabla 8

Personalizacion

Frecuencia  Porcentaje

Valido Malo 4 13,3%
Regular 6 20,0%
Bueno 20 66,7%
Total 30 100,0%

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Figura 8

La tab 8 y figura 8 muestran la percepcidén acerca de la personalizacion en una
empresa de formacién profesional de futbol en Lima, 2023. De los datos se deduce
gue el 66,7% de los encuestados considera que la empresa ofrece un alto grado de
personalizacién, el 20,0% lo ve como regular y el 13,3% lo percibe como
insuficiente. Esto indica que la mayoria de los stakeholders sienten que la
organizacion hace esfuerzos significativos para adaptar sus obligaciones de los
clientes. La personalizacion es esencial para crear experiencias uUnicas y generar
lealtad en los clientes. Una comunicacién interna efectiva es clave para entender y
actuar sobre las demandas individuales de los clientes, lo que a su vez puede
potenciar la fidelizacion en el ambito del futbol profesional.
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Dimensién 3: Satisfaccion

Tabla 9
Satisfaccion
Frecuencia Porcentaje
Valido Malo 3 10,0%
Regular 9 30,0%
Bueno 18 60,0%
Total 30 100,0%

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Figura 9

La tab 9 y fig 9 reflejan la percepcion sobre la satisfaccion en una empresa de
formacion profesional de fatbol en Lima, 2023. Segun los resultados, el 60,0% de
los encuestados manifiesta sentirse satisfechos con la empresa, mientras que el
30,0% se siente regularmente satisfecho y el 10,0% expres6 insatisfaccion. Estos
datos sugieren que una mayoria significativa de los involucrados esta contenta con
la empresa y los servicios que ofrece. La satisfaccion del cliente es un indicador
fundamental para medir la eficacia de la empresa en cumplir dichas expectativas
del cliente. Un alto nivel de satisfaccion generalmente se correlaciona con una
comunicacion interna robusta y efectiva, ya que esto asegura que las necesidades
y feedback de los clientes se aborden adecuadamente, fomentando a su vez la

fidelizacion en el sector del futbol profesional.
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Dimensién 4: Habitualidad

Tabla 10
habitualidad
Frecuencia  Porcentaje
Valido Malo 4 13,3%
Regular 8 26,7%
Bueno 18 60,0%
Total 30 100,0%

Porcentaje

Malo Regular Bueno

Figura 10

La tab 10 y figura 10 exponen datos sobre la percepciéon de habitualidad en una
empresa de formacion profesional de futbol en Lima, 2023. Segun los resultados,
el 60,0% de los encuestados percibe una buena habitualidad en los servicios o
interacciones con la empresa, el 26,7% lo considera regular y el 13,3% lo califica
como malo. Estos numeros indican que la mayoria de los participantes interactian
0 recurren a los servicios de la empresa de manera recurrente y sienten que la
empresa es consistente en su oferta. Una alta habitualidad sugiere que los clientes
o stakeholders encuentran valor continuo en lo que la empresa proporciona. La
comunicacién interna juega un papel crucial en mantener y mejorar esta
consistencia, asegurando que todos en la organizacion estén alineados en la
entrega de un servicio coherente, lo que a largo plazo refuerza la fidelizacion en el

mundo del fatbol profesional.
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Dimensioén 5: fidelidad

Tabla 11
Fidelidad
Frecuencia Porcentaje
Vélido Malo 3 10,0%
Regular 7 23,3%
Bueno 20 66,7%
Total 30 100,0%
=
g
Malo Regular Bueno
Fig 11

La tabla 11 y figura 11 mencionan la percepcién sobre la fidelidad en una empresa
de formacion profesional de fatbol en Lima, 2023. De los datos, se observa que el
66,7% de los encuestados considera que hay una buena fidelidad hacia la empresa,
el 23,3% la ve como regular, y el 10,0% la percibe como mala. Estos resultados
sugieren que una gran mayoria de los involucrados siente un fuerte compromiso y
lealtad hacia la organizacion. La fidelidad es esencial para garantizar un flujo
constante de clientes y para mantener a los usuarios contentos. Una comunicacion
interna efectiva puede influir positivamente en la fidelidad, ya que alinea a todos los
colaboradores, manteniendo los valores, permitiendo ofrecer un servicio de calidad
y consistente que, a su vez, refuerza la fidelidad de los clientes en el sector del

futbol profesional.
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Pruebas de normalidad

Tabla 12
Pru. de normaldad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadi
Estadistico gl Sig. stico gl Sig.
Sistema de Control  ,912 30 ,000 927 30 ,000
Interno
Proceso de ,912 30 ,000 927 30 ,000
adquisicion

Indicaciones para el analisis:

Cantidad de la muestra

Significancia

MAYOR o igual a 50
MENOR a 50

Kolmogorov-Smirnov
Shapiro-Wilk

Hernandez y Mendoza (2018)

En el caso donde la muestra es 30 la interpretacion seria:

Se acepta Ha porque < 0.05, dado que los datos no siguen una reparticiéon normal,

se utiliza como estadistica la correlacién no paramétrica de Spearman.
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Alfa de Cronbach por variables

Tabla 13
Alfa de Cronbach por variables

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianzade Correlacion  Cronbach si
escala si el escala si el total de el elemento
elemento se  elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido  corregida suprimido
Comunicacién interna 34,90 3,472 ,193 ,916
Comunicaciones 34,80 3,821 ,219 ,973
verticales
Comunicaciones 34,83 3,661 ,313 ,988
transversales
Comunicaciones 35,00 3,379 ,340 ,305
informales
Relaciones laborales 34,80 3,821 419 ,973
Fidelizacion del cliente 34,83 2,971 ,308 ,972
Diferenciacion 34,87 3,568 ,342 ,919
Personalizacion 34,90 3,128 ,243 ,915
Satisfaccion 35,00 3,172 ,386 ,951
Habitualidad 34,97 2,654 ,344 972

El andlisis de significancia basado en las reglas propuestas por Hernandez y
Mendoza (2018) indica que, para muestras con 50 o0 mas datos, se debe utilizar la
prueba de Kolmogorov-Smirnov, mientras que, para ello se usa con menos de 50
datos, se debe aplicar la prueba de Shapiro-Wilk. En un caso con una muestra de
30, si la significancia es menor a 0.05, se concluye que los datos no siguen una
distribucion normal y, por lo tanto, se debe emplear la correlacion no paramétrica
de Spearman. La Tabla 13 muestra el Alfa de Cronbach para diferentes variables,
gue es una medida de consistencia interna. Las variables presentan valores altos
de Alfa de Cronbach, indicando una alta fiabilidad, con excepcion de las
"Comunicaciones informales" que tienen un valor de 0.305, lo cual sugiere una baja
consistencia interna para ese item en particular. Estos resultados fueron extraidos
utilizando el software IBM SPSS Statistics 26.

26



Estadistica inferencial
Hipétesis general.
A. Planteo de las hipotesis estadisticas:

Hi: Existe relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en una
empresa de formacion profesional de futbol, Lima 2023.

Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacion interna y la fidelizacion de
clientes en una empresa de formacion profesional de fatbol, Lima 2023.

B. Establecer el nivel de significancia:

Nivel de significancia 5%: a = 0. 05

C. Prueba de hipotesis seleccionada:

Prueba no paramétrica p (ro)

D. Célculo estadistico:

Valor de Rho calculado = 0,985 Valor de P=0,000

Tabla 14
Relacion directa y significativa del Sistema de Control Interno con el proceso de
adquisiciéon
Correlaciones
Comunicacion Fidelizacion de
interna clientes
Comunicacion Correlacion 1 ,985"
interna de Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Fidelizacion de Correlacion ,985" 1
clientes de Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 20 30

Regla de decision
p=a— no se rechaza la hipotesis HO

p <a — se rechaza la hipotesis HO
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Decision

Se verificé el valor de p (ro) = 0.985 (correlacion directa) con un tamafio de muestra
de personas. De manera similar, la significancia bilateral obtenida es 0.000 que es
inferior al rango critico a = 0,05. Como resultado, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipétesis alternativa. Por lo tanto, se puede concluir que existe una
relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en Lima 2023, en

la empresa de formacion profesional de futbol.

Hipotesis especificas 01.
A. Planteo de las hipotesis estadisticas:

Hi: Existe relacion directa entre la comunicacion interna y la diferenciacién en una
empresa de formacién profesional de futbol, Lima 2023.

Ho: No existe relacion directa entre la comunicacion interna y la diferenciacion en
una empresa de formacion profesional de futbol, Lima 2023.

B. Establecer el nivel de significancia:

Nivel de significancia 5%: a = 0. 05

C. Prueba de hipétesis seleccionada:

Prueba no paramétrica p (ro)

D. Calculo estadistico:

Valor de Rho calculado = 0,975 Valor de P=0,000

Tabla 15

Relacion directa y significativa entre la comunicacion interna y la diferenciacion.

Correlaciones

Comunicacion La
interna diferenciacion

Comunicacion Correlacion 1 ,975"
interna de Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30
La Correlacion ,975" 1
diferenciacién de Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 20 30
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Regla de decision

p=a— no se rechaza la hipotesis HO

p <a — se rechaza la hipotesis HO

Decision

Se verificé el valor de p (ro) = 0.975 (correlacion directa) con un tamafo de muestra
de personas. De manera similar, la significancia bilateral obtenida es 0.000 que es
inferior al rango critico a = 0,05. Como resultado, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipétesis alternativa. Por lo tanto, se puede concluir que existe una
relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en Lima 2023, en

la empresa de formacién profesional de futbol.
Hipodtesis especificas 02.
A. Planteo de las hip6tesis estadisticas:

Hi: Existe relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en una
empresa de formacion profesional de futbol, Lima 2023.

Ho: No existe relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en
una empresa de formacion profesional de futbol, Lima 2023.

B. Establecer el nivel de significancia:

Nivel de significancia 5%: a = 0. 05

C. Prueba de hipotesis seleccionada:

Prueba no paramétrica p (ro)

D. Calculo estadistico:

Valor de Rho calculado = 0,985 Valor de P=0,000

Tabla 16
Relacién directa y significativa la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes
Correlaciones

Comunic Fidelizacién de clientes
acion
interna
Comunicaciéon Correlacion de Pearson 1 ,985"
interna Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
Fidelizacion de Correlacion de Pearson ,985" 1
clientes Sig. (bilateral) ,000
N 20 30
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Regla de decision
p = a — no se rechaza la hipotesis HO
p < a — se rechaza la hipétesis HO

Decision

Se verificé el valor de p (ro) = 0.985 (correlacion directa) con un tamafio de muestra

de personas. De manera similar, la significancia bilateral obtenida es 0.000 que es

inferior al rango critico a = 0,05. Como resultado, se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipétesis alternativa. Por lo tanto, se puede concluir que existe una

relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en Lima 2023, en

la empresa de formacién profesional de futbol.

Hipodtesis especificas 03.

A. Planteo de las hipétesis estadisticas:

Hi: Existe relacion directa entre la comunicacion interna y la satisfaccion en una

empresa de formacién profesional de futbol, Lima 2023.

Ho: No existe relacion directa entre la comunicacion interna y la satisfaccion en una

empresa de formacién profesional de fatbol, Lima 2023.
B. Establecer el nivel de significancia:

Nivel de significancia 5%: a = 0. 05

C. Prueba de hipétesis seleccionada:

Prueba no paramétrica p (ro)

D. Calculo estadistico:

Valor de Rho calculado = 0,985 Valor de P=0,000

Tabla 17
Relacién directa entre la comunicacion interna y la satisfaccion.

Correlaciones

Comunicacion

La satisfaccion

interna

Comunicaciéon Correlacion de 1 ,985"
interna Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30
La satisfaccion Correlacion de ,985" 1

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 20 30
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Regla de decision

p=a— no se rechaza la hipétesis HO

p <a — se rechaza la hipotesis HO

Decision

Se verificé el valor de p (ro) = 0.985 (correlacion directa) con un tamafio de muestra
de personas. De manera similar, la significancia bilateral obtenida es 0.000 que es
inferior al rango critico a = 0,05. Como resultado, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipétesis alternativa. Por lo tanto, se puede concluir que existe una
relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en Lima 2023, en

la empresa de formacién profesional de futbol.

Hipotesis especificas 04.
A. Planteo de las hipotesis estadisticas:

Hi: Existe relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en una
empresa de formacién profesional de futbol, Lima 2023.

Ho: No existe relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en
una empresa de formacion profesional de futbol, Lima 2023.

B. Establecer el nivel de significancia:

Nivel de significancia 5%: a = 0. 05

C. Prueba de hipétesis seleccionada:

Prueba no paramétrica p (ro)

D. Calculo estadistico:

Valor de Rho calculado = 0,985 Valor de P=0,000

Tabla 18
Relacion directa entre la comunicacién interna y la fidelizacién de clientes
Correlaciones

Comunicacién Fidelizaciéon de
interna clientes

Comunicaciéon Correlacion de 1 ,985"
interna Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 30 30
Fidelizacion de Correlacion de ,985" 1
clientes Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 20 30
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Regla de decision

p=a— no se rechaza la hipotesis HO

p <a — se rechaza la hipotesis HO

Decision

Se verificé el valor de p (ro) = 0.985 (correlacion directa) con un tamafio de muestra
de personas. De manera similar, la significancia bilateral obtenida es 0.000 que es
inferior al rango critico a = 0,05. Como resultado, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipétesis alternativa. Por lo tanto, se puede concluir que existe una
relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en Lima 2023, en

la empresa de formacién profesional de futbol.
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V. DISCUSION

En la presente fase se pone en evidencia los resultados alcanzados en esta
investigacion, para ello es necesario tener un apropiado proceso metodoldgico y

tedrico.

En la tesis realizada en una empresa de formaciéon profesional de futbol en
Lima durante el afio 2023, se precis6 una relacién entre las variables comunicacion
interna y fidelizacién de clientes. Esta correlacion se demostré con un valor de p
(ro) de 0,985, indicando una relacion directa entre ambas variables. Ademas, el
valor bilateral obtenido fue de 0,000, el cual es menor al nivel de significancia de
a=0,05. Estos datos llevan a rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna.
Esta relacion fue crucial para entender que una comunicacion interna efectiva
puede influir directamente en como se fidelizan los clientes en este sector. Sin
embargo, es relevante mencionar que Polo, Garcia y Molina (2022) sefialaron que,
a pesar de la fuerte relacion, el clima organizacional actual no refleja la imagen ideal
de comunicacion interna que la empresa tiene trazada. Esta desconexién sugiere
que, aunque la comunicacion puede influir en la fidelizacion de clientes, hay areas
de mejora en la percepcion interna que, de ser abordadas, podrian optimizar aun

mas este proceso.

Para el primer objetivo especifico, el andlisis efectuado en una empresa de
formacion profesional de futbol en Lima durante el 2023, se evidencié una conexion
entre las variables comunicacion interna y la diferenciacion. Por medio del
coeficiente Rho de Spearman, con un valor de 0,975, se confirmé esta correlacion
directa, y el valor bilateral de 0,000, que esta por debajo del nivel critico a=0,05,
respalda la rechazo de la hipotesis nula y recibe sobre la hipotesis alterna. Es decir,
la comunicacion interna juega un papel esencial en como la empresa se diferencia
en su mercado. Ocon (2020) reafirma esta relacion, destacando que la correlacion
significativa es evidente no solo en el coeficiente de correlaciéon p (ro) 0.682, sino
también en el nivel bilateral que se encuentra por debajo del 5%. Esta interconexion
entre ambos aspectos resalta la importancia de una comunicacion interna sélida
para establecer una diferenciacion efectiva en el &mbito de la formacion profesional

futbolistica.
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En tanto al segundo objetivo especifico, un estudio realizado en Lima en 2023
sobre una empresa de formacién profesional de fatbol, se determind una relacion
altamente significativa entre la comunicacion interna y la satisfaccion de los
clientes, respaldado por un coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0,985.
Ademas, el significado bilateral fue de 0,000, por debajo del nivel critico a= 0,05, lo
que lleva a descartar la hipdtesis nula y a aceptar la hipdtesis alternativa,
estableciendo asi una conexion directa entre la eficacia de la comunicacion interna
y el nivel de satisfaccion del cliente. Esta conclusion se encuentra en sintonia con
la investigacion de Cérdoba (2021), donde se destaca una alta confiabilidad en las
encuestas utilizadas, con un alfa de Cronbach de 0.900 para la CS y 0.941 para la
lealtad del cliente. De este modo, se subraya la importancia de una comunicacién
interna robusta para lograr un nivel alto de satisfaccion en los clientes en el ambito

del futbol profesional.

Para el tercer objetico especifico, un analisis reciente realizado en Lima,
2023, sobre una empresa de formacion profesional de futbol, se identific6 una
relacion directa y notoriamente significativa entre la habitualidad de los clientes y
su fidelizacion, evidenciada por un coeficiente Rho Spearman de 0,985. Ademas,
el significado bilateral arrojé un valor de 0,000, inferior al nivel critico de a= 0,05,
llevando a la decision de descartar la hipétesis nula y adoptar la hipotesis
alternativa. Esto demuestra la relacién intrinseca entre la fidelizacion de los clientes
y su frecuencia habitual en la empresa. Sin embargo, un estudio de Ramirez (2021)
sefala que la empresa no ha implementado estrategias, programas ni incentivos
eficaces para motivar a sus trabajadores a ofrecer una atencién de calidad al
publico, lo que puede ser un factor determinante en la retencién de clientes. Esta
observacion resalta la necesidad de que las empresas fortalezcan no solo sus
relaciones externas con los clientes, sino también las internas con sus empleados

para potenciar la fidelidad del cliente.

La comprension de como la comunicacion interna afecta la fidelizacion de
clientes en una empresa de formacion profesional de futbol tiene profundas
implicancias practicas. Las organizaciones pueden beneficiarse al establecer
protocolos de comunicacion mas efectivos, garantizando que el personal esté

alineado con la vision y mision de la empresa. Esto podria traducirse en una mejor
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experiencia para el cliente, al interactuar con empleados comprometidos y bien
informados, lo que a su vez podria incrementar la lealtad del cliente hacia la

empresa y potencialmente aumentar la retencion y las referencias.

Desde una perspectiva tedrica, este estudio ayuda a sobrellenar un vacio en
la literatura sobre la interseccion entre comunicacion organizacional y fidelizacion
de clientes en el ambito del futbol formativo. Al ofrecer insights especificos sobre el
contexto de Lima en 2023, se sientan bases para futuras investigaciones en
entornos similares o distintos. Metodol6gicamente, los desafios enfrentados y las
soluciones adoptadas al investigar un nicho tan especifico pueden servir como guia
o referencia para otros investigadores que busquen abordar tematicas parecidas o

explorar reas aun no estudiadas dentro de este campo.
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VI.  CONCLUSIONES

Primera: Basandome en el OG que se planted en la presente investigacion, se
demostro que la relacion entre la comunicacion interna y la fidelizacion del cliente,
se ve reflejado en el valor bilateral obtenido que fue de 0.000, lo cual es menor al
nivel de significancia (regla de decision) que es 0.05, estos datos conllevan a
rechazar la HO y aceptar la H1, en tanto, el nivel correlativo obtenido fue de 0.985,

indicando una fuerte relaciéon directa significativa.

Segunda: Basandose en el primer objetivo especifico que se propuso, se demostré
que la relacion existente entre la comunicacion interna y la diferenciacion, se ve
reflejado en el valor bilateral obtenido que fue de 0.000, lo cual es menor al nivel de
significancia (regla de decision) que es 0.05, estos datos conllevan a rechazar la
hipétesis nula y aceptando la hipdtesis alternativa, en tanto, el nivel correlativo

obtenido fue de 0.975, indicando una fuerte relacién directa.

Tercera: Sobre el segundo objetivo especifico que se propuso en la presente
investigacion, se demostré que la relacién existente entre la comunicacion interna
y la satisfaccién de clientes, se ve reflejado en el valor bilateral obtenido que fue de
0.000, lo cual es menor al nivel de significancia (regla de decisién) que es 0.05,
donde se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, en tanto, el
nivel correlativo obtenido fue de 0.985, indicando una fuerte relacion directa

significativa.

Cuarta: Para el tercer objetivo especifico que se propuso en la investigacion, se
demostré que la relacién existente entre la habitualidad de los clientes y su
satisfaccion, se ve reflejado en el valor bilateral obtenido que fue de 0.000, lo cual
es menor al nivel de significancia (regla de decision) que es 0.05, donde se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, en tanto, el nivel correlativo

obtenido fue de 0.985, indicando una fuerte relacion directa significativa.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda al gerente general de la empresa de formacion profesional
de futbol en renovar e innovar la organizacion para mejorar tanto conocimiento,
procedimientos incluso la propia imagen de la empresa, todos esos cambios son
esenciales para estar en tendencia al resto de los competidores y los nuevos

competidores.

Segunda: Se aconseja al gerente general de la empresa de formacion profesional
de futbol hacer una capacitacion al personal de la organizacion, de modo que
permitan mejorar sus habilidades, capacidades y conocimientos para un mayor

rendimiento y una mejor atencion a los clientes.

Tercera: Se sugiere al gerente general de la empresa de formacién profesional de
futbol ofrecer descuentos y promociones a los clientes que llegan a consultar sobre

la organizacion, de esa manera fidelizarlos para el bienestar de la campania.

Cuarta: Se recomienda al gerente general de la empresa de formacion profesional
de futbol invertir en estrategias de marketing que giren en torno a la experiencia del
usuario, para mejorar la originalidad, los productos, las ofertas y sobre todo la

experiencia de cliente.
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Anexo 1.

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: “La comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en

una empresa de formacion profesional de futbol, Lima 2023

Investigador (a) (es): Tarazona Paucar, Vicmar Jair

Propodsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “La relacidén entre comunicacion
interna y la fidelizacién de clientes en una empresa de formacion profesional de
futbol, Lima 2023”, cuyo objetivo es Establecer la relacion entre la comunicacion
interna y la fidelizacién de clientes en una empresa de formacion profesional de
futbol, Lima 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado
de la carrera profesional de Administracién, de la Universidad César Vallejo del
campus Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre cédmo la comunicacion interna e influye
en la fidelizacién de clientes, en particular en empresas de rubro formacién
profesional de futbol, Lima 2023).

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “La
relacion entre comunicacion interna y la fidelizacién de clientes en una
empresa de formacion profesional de fatbol, Lima 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 45 minutos y
se realizara en el ambiente de la institucién de formacion profesional de
futbol / Las respuestas al cuestionario 0 guia de entrevista seran
codificadas usando un namero de identificacion y, por lo tanto, seran
anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):
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Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacidon. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacién. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Tarazona Paucar, Vicmar Jair email tarazonapv@ucvvirtual.edu.pe y
Docente  asesor  Mgtr. Romero Correa, Aldo Jesis  emall
aromero0l@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos Tarazona Paucar, Vicmar Jair
Fecha y hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a traves de un formulario
Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacién: | RUC: 20609983419
E.B.F. Innova Carabayllo E.l.R.L.
Nombre del Titular o Representante legal: Abraham Eliseo Ramirez Rios

Nombres y Apellidos: Abraham Eliseo Ramirez Rios | DNI: 47157194

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica
en Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV),
autorizo [ x ], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en

la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: La comunicacion interna y la fidelizacién de
clientes en una empresa de formacion profesional de fatbol, Lima 2023

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autor: Tarazona Paucar, Vicmar Jair DNI: 71756839
Nombres y Apellidos

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que
los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lugar y Fecha:

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucién)

“.

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre
de la institucion donde se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el
gerente o director de la organizacidn, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto
en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién,
ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




Anexo 3.

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: “La comunicacion interna y la fidelizacién de
clientes en una empresa de formacion profesional de futbol, Lima 2023”
Autor/es: Tarazona Paucar, Vicmar Jair
Escuela profesional: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru.

Criterios de evaluacion Alto Medio | Bajo No .
precisa
I. Criterios metodoldgicos
1. El proyecto cumple con el esquema
establecido en la guia de productos de | Cumple totalmente | ---- Nocumple | -
investigacion.
La poblacién/ La poblacién/ participantes
2. Establgge . claramente la participantes estan no estan claramente
poblacion/participantes de la o P
: S claramente - establecidos
investigacion. A
establecidos
II. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos éticos no estan
1. Establece claramente los aspectos | éticos estan claramente establecidos |
éticos a seguir en la investigacion. claramente -
establecidos
Cuenta con No cuenta con documento
2. Cuenta con documento de debidamente suscrito / La
L documento N No es
autorizacion de la empresa o . persona firmante no es .
MR - debidamente ) necesario
institucién en el formato establecido. suscrito apoderado / titular o gerente
general de la empresa.
3. Ha incluido el anexo correspondiente . .
o . Ha incluido el . .
al consentimiento o asentamiento - No haincluido el anexo | -----
: anexo
informado.
Dr. Victor Hugo Fernandez Dr. Miguel Bardales Cardenas
Bedoya Vicepresidente
Presidente
Dr. José German Linares Mgtr. Diana Lucila Huamani
Cazola Cajaleon
Vocal 1 Vocal 2



Anexo 4.

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “La comunicacién interna y la fidelizacion de clientes en una empresa de
formacioén profesional de futbol, Lima 2023”, presentado por los autores Tarazona
Paucar, Vicmar Jair, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad del
proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable! ( X ) observado ( )

desfavorable ( ).

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc

 Sr. Tarazona Paucar, Vicmar Jair, investigador(es) principal(es).

1 El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto.



Tabla 19: Matriz de Consistencia

ANEXO 5

Titulo: “La relacion entre comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en una empresa de formacién profesional de fatbol, Lima 2023”

fidelizacion de clientes y la
habitualidad de servicio en
una empresa de formacion
profesional de fatbol, Lima
2023?

fidelizacion de clientes y la
habitualidad en una
empresa de formacion
profesional de fatbol, Lima
2023.

significativa entre la fidelizacién de
clientes y la habitualidad en una
empresa de formacion profesional
de fatbol, Lima 2023.

Problemas Objetivos Hipotesis Variables e indicadores Metodologia
Variables Dimension item
Problema General: Objetivo general: Hipotesis general: Comunicaciones | Flujo de
¢Cudl es la relacion entre la | Establecer la relacion entre la Exri)ste relagcic'm si.gnificativa entre la verticales comunicacion
comunicacion interna y la|comunicacion interna y la| oo o et o N s elizacion Comunicaciones -
fidelizacion de clientes en una |fidelizacion de clientes en una | | . y Comunicacién | transversales Nivel jerarquico Disefi d
. I e clientes en una empresa de Iseno e
empresa de formacion | empresa de formacion | ¢ on profesional de fdtbol, Lima | interna Comunicaciones |Rumores en el |investigacion:
profesional de fatbol, Lima | profesional de fatbol, Lima 2023 ' informales centro laboral * Enfoque:
20237 2023. Relaciones Flujo de | Cuantitativo
laborales comunicacion * Tipo: Basico*
Problemas Especificos: Objetivos Especificos: Diferenciacion Distincién * Disefio: No
1. ¢Cuédleslarelacibnentrela|1. Determinar la relacion Hipotesis Especificas: Personalizacion Valoracion experim_ental-
comunicacion interna y la entre la comunicacion 1 Existe relacic'm. directa  y Satisfaccion Equidad correlacional y
diferenciacion en  una interna y la diferenciacion | significativa entre la comunicacion Proporcionalidad transve_r§al
empresa de formacion en una empresa de interna y la diferenciacion en | una Poblacion y
profesional de fatbol, Lima formacion profesional de empresa de formacién profesional muestra:_’
2023? fatbol, Lima 2023. de fatbol. Lima 2023 * Poblaciéon: 30
2. ¢Cudleslarelacionentrela|2. Decretar larelacion entre la > Existe ,relacién ' directa y colaboradores
personalizacion de clientes fidelizacion de clientes y la | ™ significativa entre a Muestra: 30
y la personalizacion una personalizacion del cliente ersonalizacion de clientes v la cqlabpradores
empresa de formacion en una empresa de gatisfaccic')n del cliente en yuna Técnicas e
profesional de fatbol, Lima formacion profesional de empresa de formacion profesional | Fidelizacion Instrumerjto§:
2023? fatbol, Lima 2023. de fatbol. Lima 2023 del cliente * Técnica:
3. ¢Cudleslarelacionentrela|3. Fijar la relacion entre la . ' ST . encuesta
AR S ; 3. Existe relacion directa y Habitualidad . * .
comunicacion interna y la comunicacién interna 'y significativa entre la comunicacion Preferencia Instrumento:
satisfaccion en una satisfaccion en una interna v la_satisfaccion en una cuestionario
empresa de formacion empresa de formacion em resayde formacion profesional EStadI'S'[ICi_i_
profesional de fatbol, Lima profesional de futbol, Lima de EUtboI Lima 2023 P para ut!hz_ar:
20232 2023, 4. Existe ’ relacion . directa vy - Descriptiva:
4, ¢Cualeslarelaciénentrela|4. Definir la relacion entre la| ™ Frecuencias vy

estadisticos
descriptivos.




Tabla 20: Matriz de Operacionalizacion de Variables

Titulo: “La relacion entre comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en una empresa de formacién profesional de fatbol, Lima 2023”

Comunicacion
interna

acontecimiento por medio
del cual el transmisor mando
un mensaje a un receptor, y
a la inversa, a través de un
procedimiento de interaccion
y aceptacion de un canal que
los disocia de manera fisica
(p. 305).

relaciones laborales; se medira a
través de sus indicadores con un
cuestionario tipo Likert con
alternativas politdmicas, de escala
ordinal. que se mediran a todos de
sus indicadores mediante una
escala de valoracion politbmica
ordinal.

Relaciones laborales

Planes de acciones

Fidelizacién del
cliente

La fidelizacion de los clientes
es muy importante para toda
empresa ya que significa
lograr que los clientes
conozcan a una determinada
empresa que los productos y
servicios que brinda aquella
empresa sea Unica y que no
haga ninguna comparacion
con los demas servicios o
productos de los
competidores, es decir que
estén satisfechos con la
atencion que le brinda la
empresa y que sean cliente
fiel y consumidores
potenciales Alcaide (2010)

La variable integra las cuatro
dimensiones: La variable
comprende las dimensiones:

diferenciacion,  personalizacion,
satisfaccion, Habitualidad y
Fidelidad. Se medira mediante sus
indicadores con una escala
valorativa tipo Likert, con 5
alternativas politomicas.

Diferenciacion

Distincién

Valoracién

Equidad

Proporcionalidad

Personalizacion

Preferencia

Satisfaccion

Caracteristicas del producto

Dimensiones del producto

Habitualidad

Frecuencia

Cantidad

Duracién

Variables Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimension Indicadores Escala de medicion

. . La variable comprende las | Comunicaciones . o

Chiavenato (2015) menciona | _. . P . ) Flujo de comunicacion
S dimensiones La variable | verticales
que la comunicacién es la comprende las dimensiones: | Comunicaciones
interaccion entre personal. comEnicaciones verticales. transversales Nivel jerarquico
Es decir, realizar un mensaje comunicaciones transversales, Comunicaciones
en eneral. Es un e : P
g comunicaciones informales, | informales Rumores en el centro laboral

Escala de medicién
ordinal,

Tipo Likert

(1)

2

(3)

(4)

(5)




Anexo 6
INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Comunicacién interna

Fecha de recoleccion: .../ ...... l......

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si
(X) NO ( ) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por
objetivo: Conocer acerca de la “La relacidn entre comunicaciéon interna y la
fidelizacién de clientes en una empresa de formacion profesional de futbol, Lima
2023”. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
tarazonapv@ucvwvirtual.edu.pe

INSTRUCCIONES:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que sus
respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que vierta
es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por dltimo, considere la
siguiente escala de medicion:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
ITEMS PARA LA VARIABLE: Comunicacion interna VARIABLE

1 2 3 4 5

DIMENSION: Comunicaciones verticales

01 |¢Existe una buena comunicacion en tu centro
laboral, con respecto a los mensajes que se originan en el
nivel jerarquico superior y que van dirigidos a los niveles

jerarquicos inferiores?

02 |¢Existe una buena comunicacion en tu centro
laboral, con respecto a los mensajes que se originan en
los niveles jerarquico inferiores y que van dirigidos al

nivel jerarquico superior?

DIMENSION: Comunicaciones transversales

03 |¢Existe un buen flujo de comunicacion entre las personas

del mismo nivel jerarquico?

oo INVESTIGA
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04 ¢Existe un buen flujo de comunicacién en tu centro
laboral, con respecto a los mensajes que pasan por
diferentes niveles y diferentes cadenas de mando?

DIMENSION: Comunicaciones informales

05 |¢Se han creado rumores en tu centro laboral por falta de
informacién?

06 |¢Existen personas en tu centro laboral que demuestran
tener ansiedad que los impulse a propagar rumores?

07 |¢Existen personas en tu centro laboral que se preocupan
por siempre estar atentos a los rumores?

08 |¢Existen personas en tu centro laboral con poca
credibilidad por andar creando rumores inciertos?

DIMENSION: Relaciones laborales

9 |¢Existe un plan de acciones que busque integrar de
manera mas rapida y eficaz a los nuevos trabajadores?

10 |¢Entu centro laboral existe un buzon de ideas y
sugerencias con la finalidad de dar oportunidad a los
trabajadores a contribuir con ideas que ayuden en
algun aspecto a la institucion?

11 |¢Entu centro laboral se realizan encuestas y sondeos con

el objetivo de reunir la opinion de los trabajadores sobre
los aspectos que se relacionan con el trabajo, las
condiciones laborales, el sistema de relaciones, etc.?

oo INVESTIGA

"o

oo UCV -

iGracias por su colaboracion!



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
Fidelizacion de cliente

Fecha de recoleccion: .../ ...... l......

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anonimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si
( X) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacién que tiene por
objetivo: Conocer acerca de la “La relacion entre comunicacion interna y la
fidelizacién de clientes en una empresa de formacion profesional de futbol, Lima
2023”. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se
publiquen a través del Repositorio Institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo
tarazonapv@ucvwvirtual.edu.pe

INSTRUCCIONES:

Marque con una X la opcion acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes
interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que sus
respuestas son resultado de su apreciacion personal, ademas, la respuesta que vierta
es totalmente reservada y se guardara confidencialidad. Por dltimo, considere la
siguiente escala de medicion:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
N° ITEMS PARA LA VARIABLE: Fidelizacion de clientes VARIABLE

1 2 3 4 5

DIMENSION: Diferenciacion

01 |¢Los horarios de atencion que ofrece la empresa son los
adecuados?
02 |¢Considera que el personal estd capacitado para brindarle unal
buena atencién?
03 |¢Las instalaciones que tiene la empresa son lo suficientemente
atractivas?
DIMENSION: Personalizacion

04 |;Considera que el servicio ofrecido proporciona un valor agregado
gue lo diferencie del resto?
05 |¢Considera que la atencién brindada en la empresa es adecuada?
06 |¢Considera que la organizacion se ha venido desarrollado funcional
y operativamente bien?
07 |¢La empresa tiene algun tipo de diferenciacion para
reconocer a sus clientes?
DIMENSION: Satisfaccion

08 |¢,Considera que la empresa se esfuerza en satisfacer sus|
expectativas?
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09 |Esta satisfecho con la relacion calidad/precio de los servicios
10 |¢El proceso para sacar una cotizacion de servicios,
rapida y facil?
11 |¢Considera usted que el ambiente de esperay atencién
es comodo?
DIMENSION: Habitualidad
12 |;Desde la primera vez vino a la empresa, elige
siempre acudir a ella?
13 |¢Esta de acuerdo con el tiempo de espera en atencion,
gue la empresa le brinda?
14 |¢La amabilidad del trabajador es una cualidad que observo al
momento que el cliente recibe los servicios?
DIMENSION: Fidelidad
14 |;Recomendaria la empresa a otras personas?
15 |¢Considera que la empresa contribuye al logro del retorno del
cliente para un posterior consumo?

oo INVESTIGA

"o

oo UCV -

iGracias por su colaboracion!



Anexo 7

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “La
relacion entre comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en una empresa
de formacion profesional de futbol, Lima 2023”. La evaluacion del instrumento es
de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Mg. Castillon Matos Ovidio Julian
Nombres y Apellidos del
juez.
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor (
)
Area de formacion | Clinica ()
académica: | Social ( )
Educativa () Organizacional ( x )
Areas de experiencia| Docente de la Escuela Profesional de Administracién
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de| 2 a4 afos ( )
experiencia Més de 5 afios ( X )
profesional en el
area:
2. Proposito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por
juicio deexpertos.
3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Tarazona Paucar, Vicmar Jair

Tiempo de aplicacién:

Autor(es):
Del autor
Procedencia:
Personal
Administracion:
12 minutos

de futbol, Lima.

Ambito de aplicacién:

Alos colaboradores de una empresa de formaciénprofesional

oo INVESTIGA
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Estd compuesta por dos variables:

-La primera variable contiene 04 dimensiones, de 11

Significacion:| indicadoresy 11 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

-La segunda variable contiene 05 dimensiones, de 15
indicadoresy 15 items en total. El objetivo es medir la
relacién de variables.

4, Soporte teérico
- Variable 1: Comunicacion interna
Chiavenato (2015) menciona que la comunicacioén es la interaccion entre
personal. Es decir, realizar un mensaje en general. Es un acontecimiento
por medio del cual el transmisor manda un mensaje a un receptor, y a la
inversa, a través de un procedimiento de interaccion y aceptacion de un
canal que los disocia de manera fisica(p. 305).

- Variable 2: Fidelizacién de cliente

La fidelizacion de los clientes es muy importante para toda empresa ya
gue significa lograr que los clientes conozcan a una determinada
empresa que los productos y servicios que brinda aquella empresa sea
Gnica y que no haga ninguna comparacion con los demés servicios o
productos de los competidores, es decir que estén satisfechos con la
atencién que le brinda la empresa y que sean cliente fiel y consumidores
potenciales (Alcaide, 2010).

Variable Dimensiones Definicion

Fuentes (2023) muestra que la
comunicacion
interna es esencialmente comunicacion

que
Comunicaciones comienza y termina en el mismo entorng
verticales corporativo. Entre ellos se encuentran
distintos
niveles de jerarquia, como se menciond
siguiendo
verticales descendentes y verticales,
ascendentes.

Para Reyes (2012) la comunicacion transversa

en

la empresa, esa comunicacion discurre en

diagonal

y en horizontal, creando una sustitucidon de
Comunicacién Comunicaciones informacién a través de sujetos y entidades
Interna transversales pertenece a otros departamentos teniendog
oo INVESTIGA
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en

cuenta lo anterior; tanto la horizontal como
la

diagonal son importantes en el intercambig
de

informes, comunicacion, transferencia de
datos,

reuniones, etc.”

Comunicacion
esinformales

Ferndndez (2015) a través de estq
comunicacion,

su origen se basa en las relaciones directas de
los

individuos, y estos suelen recibir rumores o
nuevasnoticias para difundirse rapidamente en
todos los

niveles de la empresa.

oo INVESTIGA
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Relacione
S
Laborales

Las empresas utilizan muchos mecanismos para
lograr una buena comunicacién interna, algunos
de los cuales se conocen desde la antigliedad
condiciones ideales de trabajo, sistemas justos

y
equitativos de derechos, etc. (Costa, 2009).

Fidelizacion del
cliente

Diferenciacidn

La estrategia de una empresa es distinguir
sus

servicios de otras empresas o competidores
dentro

de las diferencias que tienen comqg
caracteristica:

la diferenciacién, valoracién, equidad vy
proporcionalidad. (Alet, 2013)

Personalizacion

Cada cliente es diferente y tiene necesidadesg
diferentes, por lo que debemos anticiparnos
antes

de que el cliente lo demande y adaptarnos a

sus
necesidades (Pérez, 2001).

Satisfaccion

Para Alet (2013) es el cumplimiento de todas lag
expectativas del cliente cuando percibe e
producto o servicio.

Habitualidad

Es la manera en el que el usuario adquiere
unservicio o producto. Rogers y Peppers (2012)

Fidelidad

Alcaide (2017) menciona que para crear |3
conexion emocional de fidelizacion del cliente es
necesario ir mucho mas alld de la funcién de
desarrollo del producto o servicio, incluso
mucho mas alla de la calidad externa e interna
es practicamente importante crear una
conexion

emocional con los clientes.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “La relacion entre
comunicacion interna yla fidelizacién de clientes en una empresa de formaciéon
profesional de futbol, Lima 2023”
elaborado por Tarazona Paucar, Vicmar Jair en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientesindicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD

1. No cumple con el criterio El item no es claro.
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El item se El item requiere bastantes
comprend modificaciones o una modificacidon
e 2. Bajo Nivel muy grande en el uso de las palabras
facilmente, es de acuerdo con su
decir, su significado o por la ordenacion de estas.
sintactica
y
semantica Se requiere una modificacion muy
son 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
adecuadas. item.
El item es claro, tiene semantica vy
4. Alto nivel sintaxisadecuada.
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conla dimension

COHERENCIA 1. Totalmente en El item no tiene relacion légica con la
El item tiene desacuerdo (no cumple dimension.
relacion  légical _€ON el criterio)

2. Desacuerdo (bajo nivel de

El item tiene una relacién tangencial

0 importante,
decir debe
incluido.

El item es esencial

o) acuerdo) /lejana con la dimension.
indicador  que El item tiene una relacién moderada
estd 3. Acuerdo (moderado nivel) | con ladimensién que se esta midiendo.
midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado
(alto nivel) conla dimensidn que estd midiendo.

1. No cumple con el criterio | El item puede ser eliminado sin que se
vea afectada la medicion de Ila
dimension.

RELEVANCIA

2. Bajo Nivel

€S
ser

El item tiene alguna relevancia, pero
otro

item puede estar incluyendo lo que
mideéste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar
valoracion, asicomo solicitamos brinde sus

pertinente
1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Variable del instrumento: Comunicacion interna

en una escala de 1 a 4 su
observaciones que considere

=  Primera dimensién: Comunicaciones verticales

. . Clarid | Coher | Relev .
Indicadores Item . . Observaciones
ad encia | ancia
Flujo de comunicacidn 1 4 4 4
Verticales descendentes 2 4 4 4

» Segundadimension: Comunicaciones transversales
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. . Clarid | Coher | Relev .
Indicadores Item . Rk Observaciones
ad encia | ancia
Nivel jerarquico 4 4
Horizontales 4 4 4

=  Tercera dimension: Comunicaciones informales

. . Clarid | Coher | Relev i
Indicadores Item i Rk Observaciones
ad encia | ancia
Rumores en el centro laboral 5 4 4 4
Ansiedad 6 4 3 4
Deseo de tener informacion 7 4 4 4
Credibilidad 8 4 3 4
= Cuarta dimension: Relaciones laborales
. p Clarid | Coher | Relev .
Indicadores Item i i Observaciones
ad encia | ancia
Planes de acciones 9 3 4
Sugerencias 10 4 4
Encuestas 11 4 4 4
Variable del instrumento: Fidelizacion de cliente
=  Primera dimension: Diferenciacion
p Clarid | Coher | Relev
Indicadores Item . . Observaciones
ad encia | ancia
Proporcionalidad 12 3 4 4
Valoracion 13 4 4 4
Distincion 14 3 3 3
= Segunda dimension: Personalizacion
. Clarid | Coher | Relev
Indicadores Item . . Observaciones
ad encia | ancia
Preferencias 15 4 4 4
Grado de adaptacion de los servicios a la
. . 16 4 4 3
necesidad de los clientes
Grado de distincidn de clientes 17 4
Distincidn 18 4
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=  Tercera dimension: Satisfaccion

. . Clarid | Coher | Relev )
Indicadores Item i Rk Observaciones
ad encia | ancia

Grado de clientes satisfechos 19 4 4 4
Dimensiones del producto 20 4 3 3
Caracteristicas del servicio 21 4 4 4

=  Cuarta dimensién: Habitualidad

Clarid | Coher | Relev

Indicadores item ad | encia | ancia Observaciones
Frecuencia 22 4 4 4
Cantidad 23 4 4 4
Duracion 24 4 4 4

= Quinta dimension: Fidelidad

Clarid | Coher | Relev

Indicadores item . . Observaciones
ad encia | ancia
Recomendacion 25 4 4 4
Compromiso 26 4 4 4

CAMTR L® BATOS
ey AA MM
CLaAd w2

Mg. Castillon Matos
Ovidio dni: 15421219

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de
la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugierenun rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Siun 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un

item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen& Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado pars evaluar el instrumento “La relacion entre
comunicacion interna y la fidelizacion de clientes en una empresa de formacién
profesional de futbol, Lima 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

JESUS ENRIWE  BAlchd  BaniEnioy

Grado profesional: | Maestria ( [} ) Doctor =)
. Clinica ( ) Social (o0)
Area de formacion
académica: A 3
Educativa ( pd) Organizacional ( )

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia
profesional enel area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios  ( [X)

2. Propésito de la evaluacién: Validar el contenido del instrumento, por juicio de
expertos.
3; Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Tarazona Paucar, Viemar Jair

Tiempo de aplicacion:

Autor(es):
Procedencia: Del autor
Administracién: Personal
12 minutos

A los colaboradores de una empresa de formacion
Ambito de aplicacién: |profesional de futbol, Lima.
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Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 04 dimensiones, de 11 indicadores
Significacion: |y 11 jtems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 05 dimensiones, de 15 indicadores

y 15 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico
- Variable 1: Comunicacion interna
Chiavenato (2015) menciona que la comunicacion es la interaccidon entre personal. Es
decir, realizar un mensaje en general. Es un acontecimiento por medio del cual el
transmisor manda un mensaje a un receptor, y a la inversa, a través de un
procedimiento de interaccion y aceptacion de un canal que los disocia de manera fisica
(p. 305).

+ Variable 2: Fidelizacion de cliente
La fidelizacidn de los clientes es muy importante para toda empresa ya que significa
lograr que los clientes conozcan a una determinada empresa que los productos y
servicios que brinda aquella empresa sea Unica y que no haga ninguna comparacion
con los demas servicios o productos de los competidores, es decir que estén satisfechos
con la atencion que le brinda la empresa y que sean cliente fiel y consumidores
potenciales (Alcaide, 2010).

Fuentes (2023) muestra que la comunicacion
interna es esencialmente comunicacion que]
IComunicaciones comienza y termina en el mismo entornol
verticales corporativo. Entre ellos se encuentran distintos|
niveles de jerarquia, como se menciond, siguiendo
verticales descendentes y verticales ascendentes.

Para Reyes (2012) la comunicacién transversal en
la empresa, esa comunicacion discurre en diagonal
y en horizontal, creando una sustitucion de|
Comunicacion Comunicaciones informacion a través de sujetos y entidades,
Interna transversales pertenece a otros departamentos teniendo en
cuenta lo anterior; tanto la horizontal como la
diagonal son importantes en el intercambio de
informes, comunicacién, transferencia de datos,|
reuniones, etc.”

Fernédndez (2015) a través de esta comunicacion,
su origen se basa en las relaciones directas de los

Comunicaciones T in s
individuos, y estos suelen recibir rumores o nuevas|

Miarmales noticias para difundirse rapidamente en todos los|
niveles de la empresa.
oo INVESTIGA
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Relaciones
Laborales

Las empresas utilizan muchos mecanismos para
lograr una buena comunicacion interna, algunos
de los cuales se conocen desde la antigiiedad:
condiciones ideales de trabajo, sistemas justos vy
equitativos de derechos, etc. (Costa, 2009).

Fidelizacion del
cliente

Diferenciacion

La estrategia de una empresa es distinguir sus
servicios de otras empresas o competidores dentro|
de las diferencias que tienen como caracteristica:
la  diferenciacion, wvaloracién, equidad |
proporcionalidad. (Alet, 2013)

Personzalizacion

Cada cliente es diferente y tiene necesidades|
diferentes, por lo que debemos anticiparnos antes
de que el cliente lo demande y adaptarnos a sus
necesidades (Pérez, 2001).

Satisfaccion

Para Alet (2013) es el cumplimiento de todas las]
expectativas del cliente cuando percibe el
producto o servicio.

Habitualicad

Es la manera en el que el usuario adquiere un
servicio o producto. Rogers y Peppers (2012)

Fidelidad

conexion emocional de fidelizacion del cliente e
necesario ir mucho mas alla de la funcion de
desarrollo del producto o servicio, incluso mucho
mas alla de la calidad externa e interna es
practicamente importante crear una conexion
emocional con los clientes.

Alcaide (2017) menciona que para crear lil

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “La relacion entre comunicacion interna y
la fidelizacién de clientes en una empresa de formacion profesional de futbol, Lima 2023”
elaborado por Tarazona Paucar, Vicmar Jair en el ano 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segin corresponda.

| Cawgoria | ¢ ) |
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones
comprende o una modificacién muy grande en el uso
facilmente, es 2. Bajo Nivel de las palabras de acuerdo con su
decir, su significado o por la ordenacion de estas.
sintactica y
semantica son Se requiere una modificacion muy
adecuadas. 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
o%%® INVESTIGA
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COHERENCIA |1.

El item tiene

Totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la
dimension.

relacion logica con| 2.

la dimensién o

Desacuerdo (bajo nivel de

acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial
/lejana con la dimensién.

indicador que est3

El item tiene una relacion moderada con Iz

El item es esencial o
importante, es decir|

midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con
(alto nivel) la dimensién que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA |, Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste. $

debe serincluido. [3

Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4.

Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Comunicacién interna

= Primera dimensién: Comunicaciones verticales

Flujo de comunicacién

Verticales descendentes

= Segunda dimensién: Comunicaciones transversales

ervaciones

a1y

Horizontales

s I

= Tercera dimension: Comunicaciones informales

oot
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enc
Rumores en el centro laboral 5 ] Y Y
Ansiedad 6 y Y 4
Deseo de tener informacion 7 4 ! Y
Credibilidad 8 9 Y Y

= Cuarta dimensién: Relaciones laborales

e

Planes de acciones 9

Sugerencias 10

Encuestas 11

Variable del instrumento: Fidelizacion de cliente

=  Primera dimensién: Diferenciacién

Poorionlidad Y
Valoracién 13 Y]
Distincion 14 “

= Segunda dimension: Personalizacion

Preferencias 15 Y L{ Y
Grado de adaptacion de los servicios a la 16
necesidad de los clientes \'{ 4 b
Grado de distincién de clientes 17 9 4 4
Distincién 18 9 9 Y
= Tercera dimension: Satisfaccion
Grado de clientes satisfechos 19:-|° Y 9 Y
Dimensiones del producto 20 Q “ Y
Caracteristicas del servicio 21 “ 4 “
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= Cuarta dimension: Habitualidad

Frecuencia 22 Y Y V]
Cantidad 23 Y Y it
Duracién 24

= Quinta dimension: Fidelidad

Recomendacién 25 9 4 q
Compromiso ) 26 4 49 4

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003). mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) {citados en McGartland et al. 2003) sugieren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la
validez de contenido de un instrumento ( idad mi rec dable para construcciones de nuevos instrumentos). Si
un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con |a validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen
& Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “La relacion entre
comunicaciéon interna y la fidelizacion de clientes en una empresa de formacion
profesional de futbol, Lima 2023". La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1z Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

CARNAHZA Ss764h T EOINE

Grado profesional: | Maestria | ) Doctor (X)
= Clinica  ( ) Social (i)
Area de formacion
académica:
Educativa { ) Organizacional ( )

Areas de experiencia
profesional:

Docente de |z Escuela Profesional de Administracion

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia
profesional en el area:

2 a4 afios ( )

Mas de 5 afios  (X')

2 Propésito de la evaluacion: Validar el contenido del instrumento, por juicio de
expertos.
3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Tiempo de aplicacion:

Autor(es): Tarazona Paucar, Vicmar Jair
Procedencia: Del autor
Administracién: Personal
12 minutos

A los colaboradores de una empresa de formacion
Ambito de aplicacion: |profesional de futbol, Lima.
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Esté compuesta paor dos variables:

La primera variable contiene 04 dimensiones, de 11 indicadores
Significacion: |y 11 ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 05 dimensiones, de 15 indicadores

y 15 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico
- Variable 1: Comunicacién interna
Chiavenato (2015) menciona que la comunicacidn es la interaccion entre personal. Es
decir, realizar un mensaje en general. Es un acontecimiento por medio del cual el
transmisor manda un mensaje a un receptor, y a la inversa, a través de un
procedimiento de interaccion y aceptacion de un canal que los disocia de manera fisica
(p. 305).

+ Variable 2: Fidelizacién de cliente
La fidelizacién de los clientes es muy importante para toda empresa ya que significa
lograr que los clientes conozcan a una determinada empresa que los productos y
servicios que brinda aquella empresa sea Unica y que no haga ninguna comparacion
con los demas servicios o productos de los competidores, es decir que estén satisfechos
con la atencién que le brinda la empresa y que sean cliente fiel y consumidores
potenciales (Alcaide, 2010).

Fuentes (2023) muestra que Ia comunicacion|
interna es esencialmente comunicacion que
IComunicaciones comienza y termina en el mismo entorno
verticales corporativo. Entre ellos se encuentran disﬁntosH
niveles de jerarquia, como se menciono, siguiendo
verticales descendentes y verticales ascendentes.

Para Reyes (2012) la comunicacién transversal en
la empresa, esa comunicacion discurre en diagonal
y en horizontal, creando una sustitucion de|
Comunicacion Comunicaciones informacion a través de sujetos y entidades,
Interna transversales pertenece a otros departamentos teniendo en
cuenta lo anterior; tanto la horizontal como I3
diagonal son importantes en el intercambio de
informes, comunicacion, transferencia de datos,
reuniones, etc.”

Fernandez (2015) a través de esta comunicacion,
su origen se basa en las relaciones directas de los
individuos, y estos suelen recibir rumores o nuevas|
noticias para difundirse rapidamente en todos los|
niveles de la empresa.

IComunicaciones
informales
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Las empresas utilizan muchos mecanismos para
lograr una buena comunicacién interna, algunos
de los cuales se conocen desde la antigliedad:
condiciones ideales de trabajo, sistemas justos yj|
equitativos de derechos, etc. (Costa, 2009).

La estrategia de una empresa es distinguir sus
servicios de otras empresas o competidores dentro
Diferenciacion de las diferencias que tienen como caracteristica:
la  diferenciacion, valoracién, equidad |
proporcionalidad. (Alet, 2013)

Relaciones
Leborales

Fidelizacion del Cada cliente es diferente y tiene necesidades|
cliente I diferentes, por lo que debemos anticiparnos antes
Personalizacién ¥

de que el cliente lo demande y adaptarnos a sus
necesidades (Pérez, 2001).

Para Alet (2013) es el cumplimiento de todas las
Satisfaccion expectativas del cliente cuando percibe el
producto o servicio.

Es la manera en el que el usuario adquiere un

Habitualidad servicio o producto. Rogers y Peppers (2012)

Alcaide (2017) menciona que para crear la
conexion emocional de fidelizacion del cliente es
necesario ir mucho mas alld de la funcién de|
Fidelidad desarrollo del producto o servicio, incluso mucho
mds alla de la calidad externa e interna es|
practicamente importante crear una conexion|
emocional con los clientes.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “La relacién entre comunicacién internay
la fidelizacion de clientes en una empresa de formacion profesional de futbol, Lima 2023”
elaborado por Tarazona Paucar, Vicmar Jair en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segtn corresponda.

& = ot
CLARIDA El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones
comprende o una modificacién muy grande en el uso
facilmente, es 2. Bajo Nivel de las palabras de acuerdo con su
decir, su significado o por la ordenacién de estas.
sintactica y
semantica son Se requiere una modificacion muy
adecuadas. 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
item.
El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
4. Alto nivel ) adecuada.
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COHERENCIA | 1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién légica con la

El ftem tiehe (no cumple con el criterio) dimension.
relacién logica con| 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial
la dimension o acuerdo) /lejana con la dimension.
indicador que est& El item tiene una relacion moderada con la
midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se estéd midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra estd relacionado con
(alto nivel) la dimension que estd midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea

afectada la medicién de la dimension.

REEEVAREL: 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro

El item es esencial o item puede estar incluyendo lo que mide
importante, es decir| ; éste. .
debe serincluido. [3 Moderado nivel ; El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Comunicacién interna

iones verticales

= Primera dimensiéon: Comuni

F|u10 de comumcacvén
Verticales descendentes 2 Y Y Yy

= Segunda dimensién: Comunicaciones transversales

Nivel jerérquuco
Horizontales 4 Y Y

= Tercera dimensién: Comunicaciones informales

. % INVESTIGA
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e 2 e
Rumores en el centro laboral 5 Y Y 9
Ansiedad 6 9 U 4
Deseo de tener informacién 7 U 4 Bt
Credibilidad 8 b1 3 94 Y

= Cuarta dimension: Relaciones laborales

Planes de acciones

Sugerencias

Encuestas

Variable del instrumento: Fidelizacion de cliente

=  Primera dimension: Diferenciacion

Item

SRR A 15

Proporcionalidd ) 12

Sijied
Valoracién 13 “A4 v
Distincion 14 K Y

= Segunda dimension: Personalizacién

Observaciones:

Preferencias 15

9]
Grado de adaptacion de los servicios a la
necesidad de los clientes s "1 1 L‘
Grado de distincion de clientes 17 9 Y Y
Distincién 18 4 Y !
= Tercera dimension: Satisfaccién

Grado de clientes satisfechos 1971 9 Y
Dimensiones del producto 20 b 4 |1
Caracteristicas del servicio 21 Y Y 4
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= Cuarta dimension: Habitualidad

Frecuencia i A
Cantidad 23 1% “ Y
Duracién 24 ) Y “9

= Quinta dimension: Fidelidad

Recomendacion 25 2 “
Compromiso ; 26 A1 9
e

% e LPNARS 2 cs1ES)

DNIN°® 7§ %S/(/O&

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un pecto al nimero de exp a
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn {1986) (mados en McGanIand et al. 2003) sugieren

un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos b una ion conti; dela
validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si
un 80 % de |os expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser i doali { il

& Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 8.

Resultado de fiabilidad: Coeficientes Alfa de Cronbach por variable

Confiabilidad de la variable 1: Comunicacién interna

Mediante el coeficiente alfa de Cronbach

o= (-5

Donde:

Y s? = varianza de cada item

s?t = varianza de los puntajes totales
k = nimero de items del instrumento
a=0,916

Los coeficientes a mayores a 0.60, se consideran aceptables; por

consiguiente, el instrumento tiene buena confiabilidad.

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,916 11
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Confiabilidad de la Variable 2: Fidelizacion del cliente

Mediante el coeficiente alfa de Cronbach
<Y, st
a=| —— || 1— 5
k-1 ST

Donde:
Y s? = varianza de cada item

s?t = varianza de los puntajes totales
k = nimero de items del instrumento
a=0,972

Los coeficientes a mayores a 0.60, se consideran aceptables; por

consiguiente, el instrumento tiene buena confiabilidad.

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,972 15
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Nombre Tipa Anchura Decimales
1 X1 Numérico 1 0
2 X2 Numérico 1 0
3 X3 Numérico 1 0
4 X4 Numérico 1 0
5 X5 Numérico 1 0
6 X6 Numérico 1 0
7 X7 Numérico 1 0
5 X8 Numérico 1 0
9 X9 Numérico 1 0
10 X10 Numérico 1 0
1 X11 Numérico 1 0
12 " Numérico 1 0
13 Y2 Numérico 1 0
14 hE} Numérico 1 0
15 Y4 Numérico 1 0
16 ¥s Numérico 1 0
17 Y6 Numérico 1 0
18 v Numérico 1 0
19 Y8 Numérico 1 0
20 \¢] Numérico 1 0
21 Y10 Numérico 1 0
22 vi1 Numérico 1 0
23 vi2 Numérico 1 0
24 Y13 Numérico 1 0
25 Y14 Numérico 1 0
26 Y15 Numérico 1 0

Etiqueta

Sin titulo2 [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statisti

=i D

B

ics Editor de datos

valores Perdidos  Columnas  Alineacion Medida Rol

{1, NUNCA}... Ninguna 7 & Nominal i Entrada
{1, NUNCAJ... Ninguna 7 & Nominal “ Entrada
{1, NUNCA... Ninguna 7 & Nominal i Entrada
{1, NUNCAL.. Ninguna 7 &5 Nominal “ Entrada
{1, NUNCA}... Ninguna 7 &5 Nominal ™ Entrada
{1, NUNCA}... Ninguna 7 & Nominal “ Entrada
{1, NUNCAL... auna |z A& Nominal | ™ Entrada |
o ® 0 e Etiquetas de valor
LNV Eriquetas de valor
LN valor: Ortografia...
11, NU

— Etiqueta:
11, NU
{1, NU "NUNCA"
o Afiadic |2 = "CASI NUNCA"

— 3 = "A VECES"
Ny Cambiar 4 = "CaSI SIEMPRE"
{1 NU — 5 = "SIEMPRE"

- Eliminar

11, NU
11, NU
{1, NU Ayuda Cancelar Aceptar
{1, NU,
{1, NUNCA... 2= Derecha l& o) P iy ‘
{1, NUNCAL... Ninguna = Derecha | Nominal | Entrada
11, NUNCAJ... Ninguna 7 = Derecha g Nominal W Entrada
{1, NUNCAJ... Ninguna 7 = Derecha g Nominal | “W Entrada
{1, NUNCAL.. Ninguna 7 = Derecha gy Nominal  Entrada
{1, NUNCA}... Ninguna 7 == Derecha g Nominal “ Entrada

Vista de datos

Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor estd listo
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