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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado: Comunicacion organizacional y fidelizacion
del cliente en la agencia del BBVA de Las Flores, San Juan de Lurigancho 2019, tuvo
como objetivo general determinar relacion que existe la comunicacion organizacional y la
Fidelizacién del cliente de la agencia BBVA de las flores, san juan de Lurigancho, El tipo
de estudio tiene un enfoque cuantitativo, con nivel descriptivo — Correlacional, disefio no

experimental con corte transversal.

El analisis de estudio se enfoco en una poblacion es de 100 clientes y la muestra fue de 80
clientes preferenciales de la agencia, determinamos el tamafio de la muestra utilizando la
férmula de poblacién finita y el tipo de muestreo probabilistico porque cualquiera de los

clientes es apto para el estudio.

La técnica utilizada para recolectar la informacion fue la encuesta y el instrumento de
medicion de datos fue un cuestionario de 24 preguntas en total con escala de Likert tipo
ordinal, utilizamos 12 preguntas para comunicacion organizacional y 12 preguntas para

fidelizacion del cliente, debidamente validados a traves de juicios de expertos.

La confiabilidad la determinamos a traves del estadistico Alfa de Cronbach, resultando
a=0.928 para comunicacion organizacional y o=0.865 para el Fidelizacion del cliente,

siendo el resultado del instrumento muy confiable para ambas variables.

Utilizamos el programa SPSS25 (Paquete estadistico para ciencias sociales) como
herramienta de andlisis de datos, basdndonos en la estadistica descriptiva e inferencial.
Para medir la relacion que existe entre las dos variables empleamos el coeficiente de Rho
de Spearman, donde se comprob6 la hipdtesis con una significancia de p=0,000 siendo
menor que p =0,05, por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula y utilizamos la hipétesis
alternativa, tuvimos como resultado de correlacion r=0,541, demostrando asi que si existe
una correlacion positiva considerable entre la variable Comunicacion Organizacional y la
variable Fidelizacion del cliente en la agencia del BBVA de Las Flores, San Juan de
Lurigancho, 20109.

Palabras Clave: Comunicacién Organizacional, Fidelizacion del cliente, BBVA.



ABSTRACT

The present research work entitled: Organizational communication and customer loyalty in
the BBVA de Las Flores agency, San Juan de Lurigancho 2019, had the general objective
of determining the relationship between organizational communication and customer
loyalty of the agency BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, The type of study has
a quantitative approach, with a descriptive level - Correlational; non-experimental cross-

sectional design.

The study analysis focused on a population of 100 clients and the sample was 80
preferential clients of the agency, we determined the sample size using the finite
population formula and the type of probability sampling because any of the clients is

suitable. for the study.

The technique used to collect the information was the survey and the data measurement
instrument was a questionnaire of 24 questions in total with an ordinal Likert scale, we
used 12 questions for organizational communication and 12 questions for customer loyalty,
duly validated through of expert judgments.

We determined the reliability through the Cronbach's Alpha statistic, resulting in a = 0.928
for organizational communication and a = 0.865 for Customer Loyalty, the result of the

instrument being very reliable for both variables.

We use the SPSS25 program (Statistical Package for Social Sciences) as a data analysis
tool, based on descriptive and inferential statistics. To measure the relationship between
the two variables, we used Spearman's Rho coefficient, where the hypothesis was tested
with a significance of p = 0.000 being less than p = 0.05, therefore the null hypothesis is
rejected and we use the Alternative hypothesis, we had the correlation result r = 0.541, thus
demonstrating that there is a considerable positive correlation between the Organizational
Communication variable and the Client Loyalty variable in the BBVA agency in Las

Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

Keywords: Organizational Communication, Customer Loyalty, BBVA.



I.  INTRODUCCION

A nivel internacional, se evidencia que un gran nimero de usuarios después de usar el
servicio de banca maévil terminan abandonando este medio de interaccion con el banco por
tres principales motivos: El proceso conlleva un largo tiempo en ejecutarse, no recuerdan

la contrasefia de acceso, el proceso parecia muy dificil de realizar.

En su publicacion Olivero (2018) nos explica que mas del 50% de los clientes solo utilizan
banca mdvil con aproximadamente 1 200 millones de usuarios, a términos de 2017 la
banca movil ya se habia convertido en el importante vinculo entre los clientes y el banco.
Esta informacién se marcd méas en Estados Unidos, ya que las aplicaciones de banca movil
son las mas utilizadas por detrds de las aplicaciones de redes sociales. Este aumento se

presenta ya que los bancos siempre estdn mejorando sus aplicaciones.

A nivel nacional, todos los bancos tienen el mismo problema con sus clientes, no todos se
adaptan a la tecnologia o los asesores no supieron llegar a ellos con la informacion
brindada a la plataforma digital. Garibay (2017) Nos menciona que la digitalizacién en el
Perl es un desarrollo que se aplica para mejora de estrategias de negocios. Muchas
entidades bancarias sobre todo los principales ya tomaron partido en el cambio al mundo
digital. Indica que ese enfoque es brindar un servicio rapido a los usuarios. Esto refiere a
realizar operaciones bancarias sin ayuda u orientacion de una persona. Recomienda a las
empresas que quieran realizar una transformacion digital deben realizar en trabajo en
conjunto con un lider digital que siempre este reforzando y aplicando estrategias para
poder agilizar los procesos.

A nivel local en el banco BBV A (agencia San Juan de Lurigancho) donde se centra nuestra
investigacion se presenta el mismo escenario, nuestros institucion desarrolla una aplicacion
movil o acceso por la web para que los clientes realicen sus operaciones desde las
comodidad de sus casa 0 donde se encuentren en ese momento Yy realicen sus operaciones o
pagos sin necesidad de acercarse al banco, muchos de los clientes que estan familiarizados
con los Smartphone se acoplan rapidamente al uso de estas aplicacion, sin embargo, otro
grupo de clientes se les hace un poco dificil adaptarse a este cambio por lo que recurren a

la agencia para poder solicitar asesoria y realizar sus operaciones.



Antecedentes Internacionales

Papic (2016). El objetivo de esta investigacion es de descubrir la importancia de la
comunicacion en las empresas. El estudio tuvo como enfoque no experimental mixto de
tipo seccional exploratorio y descriptivo. La poblacién se conformé por todas las entidades
educativas dependientes enfocadas en la Educacion de la Corporacion Municipal. Se usé
una muestra de 486 integrantes. Se reconoce que el tipo horizontal resalta un 88,5% esta
conforme con el intercambio de comunicacion realizado con personal de su mismo nivel y
adicionalmente un 77,6% de los declarantes estdn conformes y muy conformes con lo
propuesto. Este estudio aporta a nuestra investigacion ya que demuestra que la
comunicacion es un punto muy importante en el crecimiento de la empresa, genera una

relacion muy estrecha entre el equipo de trabajo y los superiores.

Lara (2018) Esta investigacion tuvo como objetivo evidenciar las mdaltiples
disciplinas de la comunicacién en los diferentes &mbitos de la sociedad. En donde se
requiere poder dirigir una comunicacion adecuada para su mejor control. Tuvo un enfoque
cuantitativo, se utilizd la técnica de la encuesta. Con el analisis realizado, se recomienda
una Direccion de Comunicacion mas participativa, proactiva e integral, de forma que el
gobierno parroquial puede a través de la comunicacion alcanzar los objetivos
institucionales. Esta investigacion nos aporta que la comunicacion organizacional es
indispensable porgue brinda una oportunidad de mejora ya que a través de la comunicacién

se establece una iniciativa de desarrollo rural, con una mejor direccion.

Maldonado (2016) Este estudio se realizo con el objetivo de Plantear una mejora en
la retencion de clientes para garantizar el retorno del cliente en la empresa. La metodologia
realizada en este proyecto es de caracter exploratorio de tipo descriptivo, el proceso de
investigacion cuantitativo, con una muestra de 222 clientes. Se tuvo como analisis final
que identificando las necesidades del cliente se pueden ejecutar procesos para poder
retenerlos y tenerlos mas satisfechos para poder llegar a los objetivos de la empresa. Este
estudio aportara a nuestra investigacion porque el principal objetivo es de desarrollar
estrategias e implementar técnicas comerciales para mejorar la atencion y asi fidelizar a los

clientes.

Mufioz (2015) Esta tesis tuvo como meta el poder determinar la forma como se

realizando las variables de estudio. Esta tesis tuvo el enfoque cuantitativo, exploratorio,
2



descriptivo. Con una poblacién compuesta por 89 clientes. La técnica aplicada es la
encuesta. Asimismo, dentro de las acciones realizadas se implementé una base de datos
con CRM, sistemas de capacitacion, para una mejor comunicacion entre los trabajadores de
la organizacién y desarrollo de programas de marketing y asi se pudo fidelizar a mas
clientes. Se concluye, que la prueba utilizada fue chi cuadrado quien dio el resultado de
7,81 donde el marketing afecta en la retencion de los clientes. Podemos rescatar de esta
investigacion que el principal objetivo fue medir el nivel de fidelizacion del cliente y
propuso mejorar los resultados mediante estrategias de marketing y crear mutuos

beneficios mejorando las relaciones con sus clientes potenciales.

Pacheco (2017) La finalidad de esta investigacion tuvo como objetivo plantear una
estrategia para fidelizar méas clientes y aumentar las ventas. Se utilizé una muestra de 357
clientes. La tesis tiene un enfoque cuantitativo, disefio descriptivo. En el analisis preliminar
se observd que la empresa DISDURAN S.A perdia muchos clientes debido a su falta de
inventario, ausencia de comunicacién en la entrega de productos y que el personal de
ventas no ejecutaba un buen trato con los clientes, como consecuencia el servicio brindado
dejaba insatisfecho a los clientes, no generando retorno a la empresa. Se realiz6 una
encuesta para conocer el porcentaje de satisfaccion de los clientes en el cual el 91 % de los
clientes quedarian satisfechos del pues de la aplicacion del plan. Esta investigacion
pretende fidelizar al cliente para incrementar las ventas, retener a los clientes ya satisfechos
y atraer a clientes nuevos mediante la mejora en atencion al cliente y teniendo como

resultado final el mantener y mejorar el volumen de ventas deseado.
Antecedentes Nacionales

Castillo (2018) El objetivo de esta investigacion fue mejorar la relacion entre la
comunicacion organizacional y la satisfaccion del personal. Esta tesis tuvo el disefio
Correlacional. La poblacion se conformd por 50, los cuales se le aplico el cuestionario.
Para la contrastacion de hipdtesis, Se aplicd la prueba estadistica Rho de Spearman, que
determino como resultado: Una significancia de las variables de 0.00, con ello nos permitié
aceptar la hipotesis alterna: Se concluyd que si hay correlacion entre las variables y que
mientras la comunicacion sea solida mayor sera satisfaccion con los colaboradores. En este
estudio se pudo demostrar que si hay una correlacion muy significativa entre ambas

variables. Para poder lograr este objetivo propone una mejor interaccion y convivencia
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entre el personal y los jefes, que se motive al personal con constantes capacitaciones,
establecer un manual de funciones para que el trabajador tenga claro las funciones a
realizar , esto ayudara a que se fomente el trabajo en equipo , mejorara la satisfaccion

laboral para lograr metas personales y laborales.

Yafez (2017) Este estudio tuvo como finalidad determinar la relacion de la
comunicacion organizacional y el liderazgo en la municipalidad de surco. Esta tesis es
cuantitativa no probabilistica, y se usé un tratamiento descriptivo. Se realiz6 una muestra
referida a 50 trabajadores. Disefio fue no experimental, la validacion de la presente
investigacion se realizd con la prueba no paramétrica del coeficiente de correlacion de
Spearman donde se obtuvo como resultado una correlacion de r=0.416 y una significancia
menor a 0.05. Como conclusion se establece que el nivel de relacion es de nivel medio para
las variables respectivas. Este aporte de estudio nos demuestra que la comunicacion juega
un papel muy importante para la interaccion entre el personal y los jefes de la
Municipalidad. La motivacion, reconocimiento, las capacitaciones, el saber identificar las
necesidades y capacidades del personal, juegan un papel muy importante para personal se

sienta comprometida con los objetivos de la organizacion.

Soldevilla (2015) Este estudio tuvo la finalidad determinar el nivel de relacion que
existe entre comunicacion organizacional y el nivel de atencion. El proyecto se desarrolld
bajo los parametros de tipo aplicada. La poblacion lo constituye los 18 trabajadores. Para
obtener el resultado se aplic6 la prueba estadistica Rho Pearson; por Gltimo, tuvo como
resultado una relacion entre la comunicacion en la empresa y el nivel de atencion que se
presenta en la municipalidad, en el cual, es muy necesario proponer algin plan de mejora y
proceso de capacitacion para mejorar el servicio por parte del personal de la gerencia. El
presente estudio aporta a nuestra investigacion porque para lograr un nivel de atencion
Optimo es indispensable aplicar planes para generar un ambiente positivo al personal,
mejora de los canales de comunicacion, uso adecuado de los recursos, una vez cumplidos
los planes el rendimiento del personal mejorara significativamente y en consecuencia se

lograra la satisfaccion del cliente tanto interno como externo.

Huaméan y Mendoza (2016) La finalidad de esta investigacion era reconocer la
conexion entre las variables calidad de atencion y retencidn del cliente. Tipo cuantitativo

con disefio descriptivo con nivel aplicada. La poblacion fue de 4034 con una muestra de
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351 clientes. Se aplicd la encuesta. Usaron la prueba estadistica Kendall, que dio de
respuesta que si se presenta una relacion entre las variables analizadas. En esta
investigacion se demostro que no necesariamente se lo logra la fidelizacion del cliente con
una buena atencién, hay muchos otros factores que también son indispensables como los
regalos, mejora de servicios y productos, incentivos, mejora y efectividad del marketing,

infraestructura del local, entre otros.

Chino (2018) Efecto de la Calidad de Servicio sobre la Fidelizacion de Clientes en
MYPES del Rubro de Artesania Textil en el Cercado de Lima. El objetivo fue definir el
resultado que impacta en el nivel de atencion y retencion de clientes en micro y pequefias
empresas del campo textil. La investigacion fue no experimental y utilizo un disefio
transaccional Correlacional causal; donde se usO el cuestionario. La muestra la
conformaron 400 clientes, y utilizo la prueba estadistica Rho de Spearman, dando como
conclusion que el nivel de atencion al cliente si tiene un gran impacto sobre la fidelizacion
de los clientes en pequefias empresa del campo textil en el centro de lima. En esta
investigacion se logrd tener un mejor conocimiento del cliente, es muy necesario que el
personal este muy bien capacitado y familiarizado con las artesanias. Para lograr la
satisfaccion del cliente se requiere una capacidad Optima de respuesta, empatia, transmitir

confianza y una atencion personalizada y respetuosa.
Comunicacion Organizacional

Segun Donoso, Velasquez, & Botero (2018) En su investigacion para que la comunicacion
organizacional perdure y mejore debe siempre de haber un orientador constante que nos
expresa las normas y practicas a aplicar de acuerdo a la estructura de la organizacion.
(p.156)

Para también se debe de usar todos los medios de comunicacion posible como expresa
Ricardo y Rabelo (2015) en el cual refieren que para el éxito de las organizaciones es el
uso de las redes sociales para que internamente todos los trabajadores estén conectados a

un mismo enfoque e informacion. (p.39).

Para que exista comunicacion se requiere tener una estructura organizacional y un correcto
lenguaje de comunicacién ya que con ello se lograra que todos tengan una misma direccién

y un objetivo tanto social como laboral.



Informacién

Se ha considerado a Fernandez (2002, citado en Molina, 2014) quien pone de manifiesto
que el contenido de informacién manejada por la organizacion, cumple el rol de saber los
estados de la misma y en qué etapa del proceso se encuentra, si estan en la entrada, el

procedimiento o la salida en la gestion de la comunicacion.
Integridad

Para Fernandez (2002, citado en Molina, 2014) considera que esta dimension se define el
marco organizacional con respecto a las funciones y responsabilidades a cumplir por parte
de los integrantes de la empresa. En consecuencia, deberan verificarse para consolidar la

integridad de la comunicacion.
Identidad

Esta importante dimension considerada por Fernandez (2002, citado en Molina, 2014)
pone de manifiesto que en la identidad es importante, considerar cuales son los
componentes del planeamiento estratégico de la organizacion, tal como: mision, vision,

valores institucionales, que los lleven a indicarles en norte, a donde va dirigida la empresa.
Imagen

De acuerdo a Fernandez (2002, citado en Molina, 2014) indica que la imagen, es la cara de
la empresa. Al igual que las personas, las organizaciones tienen que cuidar su imagen. En
efecto, tienen que presentarse a la sociedad para que sean aceptadas como tal, buscando en

todo momento estar en un buen posicionamiento.

Fidelizacion del cliente

Segun Misiego (2013). “Fidelizar clientes consiste en un desarrollo de diferentes etapas:

satisfaccion, fidelizacion, lealtad, compromiso que conlleva a la cercania con el cliente” (p.

12).

Asimismo Moradi, y Jafari (2017) Indican que si los clientes estdn muy satisfechos con la
atencion mayor sera el uso de los canales que proporciona la empresa y eso generara una

Fidelizacidn que es lo que se busca. (p.18).



Betancurth, Chica & Marin (2018) Nos comentan que la fidelizacién a los clientes es un

factor necesario para fortalecer la organizacion y sostenerla en el mercado. (p.93).

Los aspectos mas importantes para la permanencia de un cliente son la satisfaccion, la

experiencia brindad y la calidad del servicio.
Gestion de la experiencia de clientes

Segun Alcaide (2015) indica que para que el cliente se fidelice con la empresa se debe
cumplir con un conjunto de condiciones que hagan que el cliente sienta que se preocupan

en conseguir mejoras para satisfaccion en base al producto o servicio que se le brinda
(p.18)

Calidad de Atencion

Para Schnarch (2017) una atencidn de calidad es el factor més importante, una respuesta
clara, veraz, completa, inmediata y oportuna haran que el cliente se sienta emocionalmente
satisfecho. (p.38)

Comunicacion del cliente

Para Alvarez, Belmonte y Estrella (2016). La interaccion continua con los clientes
afianzara mas la relacion ya que asociaran su vida y sus necesidades al servicio que ofrece

la empresa. (p.56)

Problema General

¢Cudl es la relacién entre la Comunicacion Organizacional y la Fidelizacion del Cliente en
la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019?

Problemas especificos

v' P.E.1l. (Cudl es la relacion entre la Comunicacion Organizacional y la
Informacion del cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de
Lurigancho, 2019?



v' P.E.2. ;{Cual es la relacién entre la Comunicacion Organizacional y Gestion de
la experiencia de clientes en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de
Lurigancho, 2019?

v' P.E.3. ¢(Cudl es la relacién entre la Comunicacién Organizacional y la Calidad
de Atencion en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho,
2019?

v P.E.4. ;Cuél es la relacion entre la Comunicaciéon Organizacional y la
comunicacion con el cliente en la fidelizacion en la Agencia del BBVA de las

Flores, San Juan de Lurigancho, 2019?

Justificacién del estudio

Justificacion Teorica

La principal razon de esta investigacion es de definir cual es la dificultad que tiene el
personal para poder comunicarse con el cliente, como lograria la satisfaccidn en base a una
buena atencion y asi poder fidelizarlo. Las diferentes teorias y conceptos de distintos
autores y proyectos de investigacion demostraran la influencia, la relacion y en como

afecta la comunicacién organizacional en la fidelizacion del cliente.

Justificacién practica
El presente estudio, buscara proporcionar, una alternativa de solucién a la comunicacién
organizacional y fidelizacidn de clientes. Por lo tanto, los bancos y todo tipo de negocios,

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

Justificacién metodoldgica

La metodologia utilizada aqui, cumple con el propésito del proyecto de tesis, porque busca
averiguar la conexién presente entre las variables comunicacion organizacional y la
fidelizacion del cliente de una agencia bancaria del distrito mas poblado del Peru. Usando

el método cientifico, donde se indagara a profundidad las bases tedricas de las variables y



dimensiones. Con ese marco tedrico se elaborara el instrumento de investigacion para el

tratamiento correspondiente de datos.

Hipotesis general

La Comunicacién Organizacional se relaciona con la Fidelizacion del Cliente en la
Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

Hipotesis Especificas

v" H.E.1 La Comunicacién Organizacional se relaciona con la informacién del cliente

en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

v' H.E.2 La Comunicacion Organizacional se relaciona con la Gestion de la
experiencia de clientes en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de
Lurigancho, 2019.

v' H.E.3 La Comunicacion Organizacional se relaciona con la Calidad de Atencién en
la Agencia del BBV A de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

v H.E.4 La Comunicacién Organizacional se relaciona con la comunicacién con el
cliente en la fidelizacion en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de
Lurigancho, 2019.

Objetivo general

Determinar cual es la relacion entre la Comunicacion Organizacional y la Fidelizacion del

Cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.
Objetivos especificos

v' O. E. 1 Determinar cual es la relacion entre la Comunicacién Organizacional y la
informacion del cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de
Lurigancho, 2019.



v' 0. E. 2 Determinar cual es la relacion entre la Comunicacién Organizacional y la
Gestidn de la experiencia de clientes en la Agencia del BBVA de las Flores, San

Juan de Lurigancho, 2019.

v' 0. E. 3 Determinar cual es la relacion entre la Comunicacion Organizacional y la
Calidad de Atencion en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de
Lurigancho, 2019.

v' 0. E. 4 Determinar cual es la relacion entre la Comunicacién Organizacional y la

comunicacion con el cliente en la fidelizacion en la Agencia del BBVA de las

Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.
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. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

La Investigacion es de enfoque cuantitativo, Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) “El enfoque cuantitativo es cuando se recolecta informacion con el fin de
demostrar la hipotesis y el andlisis estadistico” (p.4). El enfoque que se realizara en nuestra
investigacion es cuantitativo, demostrando asi nuestra hipotesis general, donde se buscara

verificar la presencia de la relacion significativa entre nuestras variables de analisis.

Nivel descriptivo, de acuerdo Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “El estudio
descriptivo tiene como finalidad determinar las propiedades, caracteristicas y los perfiles
de las personas, grupos, comunidades, procesos y objetos que se sometan a un estudio.
Esto con lleva a una recoleccion de datos (...) sobre los conceptos o variables de estudio”
(p.80). El nivel de investigacion descriptiva permitird tener una mayor descripcion entre la
comunicacion organizacional y la fidelizacion del cliente en la Agencia BBVA las flores,
san juan de Lurigancho.

Correlacional, Por lo expuesto de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “Este
estudio tiene como objetivo saber que tanta relacion o grado de conexion existe entre las

variables que se establecen como estudio.” (p.81).

Se utiliz6 el disefio no experimental, Segin Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014) “Lo sefalan como una investigacion que se efectua sin manipular intencionalmente
las variables (...).en ellos se aplica una investigacion no experimental lo cual busca
examinar los fenomenos de manera natural para luego analizarlos” (p.149). En esta
investigacion no se realizara cambio alguno de las variables de estudio sino solo se

realizara las mediciones en un momento establecido.

Corte Transaccional o transversal Segin Herndndez, Fernandez y Baptista (2014)
“Los disefios de investigacion transaccional o transversal realiza la recoleccion de
informacion en un momento determinado con el fin de saber méas de las variables y
examinar su incidencia e interrelacion” (p.151). El presente trabajo es transversal porque el

analisis se hard en un solo momento determinado.
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2.2.1. Variables

Segin Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), afirman que “las variables consiguen valor
en la investigacion cientifica cuando llegan a enlazar con otras variables, es decir, que son
parte de una hipotesis o una teoria.” (p.105).

La operacionalizacion de las variables nos permitird observar, analizar, medir las variables
en forma individual y tomaran mayor valor cuando se interrelacionan con otras variables

ya que se convertirian en parte de una hipoétesis.

Gréfica de la investigacion:

El presente estudio se puede representar de la siguiente manera:

M: Clientes de la Agencia BBVA las flores en san juan de Lurigancho.
V1: Comunicacion Organizacional (V1).

r: Correlacion de variables. o

V2: Fidelizacion del cliente (V2). L — -
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2.2.2. Operacionalizacion

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable Comunicacion Organizacional

Variable Definicion conceptual o?;i?;éicc:ﬂ; Dimensiones Indicadores item Vislgigi%% Rango
Informacion que 1
. envia Escala de
) Informacion — dicic
b Vel Para poder medir la Informacion que |, . Medicion
L Organizacional se | : personal
ntegridad
la comunicacion consider6 4 g T el | N
organizacional perdure Dimensiones: areas del persona 6 .Nunca Malo
. .. | ymejore debe siempre |. S ) ) Regular
Comunicacion de haber un orientador informacion, Compromiso hacia 7 2.Muy pocas Bueno
Organizacional tant Integridad, Identidad, la empresa veces
constante que nos -, - sen. Las cuales Identidad — Muy
expresa las normasy | .o idieron con el Conocimiento de 8.9 3.Algunas bueno
praccss s icrde nstumento o
de la oraanizacion cuestionario de 12 Productos del .
(8 19) " | preguntas aplicada a banco 10- | 4.Casi siempre
' los clientes Imagen P —
ercepcion de los
productos del 11-12 5.Siempre

banco

Fuente: Elaboracion propia

13




Tabla 2 : Operacionalizacion de la variable Fidelizacion del cliente

Variable Definicion Definicion operacional Dimensiones Indicadores Item Escala _d’e Rango
conceptual valoracién
Comunicacion 12
Informacién del Adecuada Escala de
_ | Para medir la \_/ariable de cliente Cultura Orientada 3 Mgdicién
Moradi, y Jafari estudio Ordinal Tipo
(2017) Indican que Fidelizacion de B LIKERT
si los clientes estan | Clientes se considero 4 Gestion de Persona 4
muy satisfechos Dimensiones: experiencia del
con la atencién | informacion, gestion de clientes Marca 5-6 1. NUnCa Malo
Fidelizacion mayor sera el uso expe_riencia de cligptes, _ ' Regular
del cliente de los can_ales que cahqlad o_Ig atencion, Capacidad de 8 2.Muy pocas | Bueno
proporciona la comunicacion Las cuales Calidad de respuesta veces Muy
empresa y eso se midieron con el Atencion bueno
generara una instrumento de Acoplamiento 9 3.Algunas
Fidelizacién que es cuestionario de 12 Veces
lo que se busca. | preguntas aplicada a los Publicidad o
(p.18). clientes Comunicacion con | PETsonalizada 10 | 4.Casi siempre
el cliente 5.Siempre
Redes sociales 11-12

Fuente: Elaboracion propia
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2.2. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

Nuestra poblacion objeta de analisis, fue representada por 100 clientes en el horario de

atencion de la Agencia BBVA — San juan de Lurigancho, 2019.

Muestra

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), viene a ser una parte de la poblacion o

universo que nos interesa estudiar. (p. 196).

Para determinar el tamafio de muestra aplicamos la siguiente formula de poblacion finita:

Nog3Z?
n= = 3 oy
e‘(N—-1)+0°Z¢

Tabla 3: Elementos de la formula

Datos de férmula para halla la muestra

M= 100 Poblacidn

I= 1.96 Nivel de confianzallo decide el investigador al 95%)
g= 0.05 Limite aceptable de error muestral{1% al %)

T 0.5 Desviacion estandar

600.25 Numerador
25204 Denominador

20 Tamano de muestra(n)

Resultado de la muestra es de 80 clientes.

Muestreo

Nuestro muestreo sera probabilistico, ya que todos los clientes tendran la misma posibilidad de

ser escogidos en forma aleatoria.
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2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnica

La técnica a aplicar para la toma de datos de esta investigacion sera por medio de la encuesta,
ya que permite obtener informacion por medio de respuestas escritas en base a preguntas
elaboradas, considerando para la medicion la escala de Likert en la Agencia BBVA las flores,

San juan de Lurigancho con el fin de valorar las dos variables establecidas.
Instrumento

Se tomd al cuestionario, como instrumento para la recoleccion de datos, el cual proporciona
evaluar y examinar la influencia de las variables en agencia BBVA, San juan de Lurigancho

mediante 24 preguntas.

Tabla 4 : Técnica e instrumento de recoleccién

Comunicacion Cuestionario con escala tipo
. Encuesta ]
Organizacional Likert
Fidelizacion del Cuestionario con escala tipo
. Encuesta .
cliente Likert

Fuente: Elaboracion propia

2.3.2. Validez

El instrumento de la investigacion se validara por 3 jueces, expertos en las variables de estudio

del presente proyecto, quienes determinaran que hay consistencia y es aplicable.
2.3.3 Confiabilidad

Frias (2019) precisa que obtener la fiabilidad de los instrumentos es de acuerdo a la cantidad

de items, esperando determinar y resolver los problemas planteados (p.3)

Utilizamos el Coeficiente de alfa de Cronbach para realizar la medicion del instrumento y asi

determinar la confiabilidad del instrumento de cada variable.
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Baremo de interpretacion

Tabla 5 : Clasificacion de la confiabilidad del Alfa de Cronbach

0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,41a0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy baja

Fuente : Elaboracidn propia

Tabla 6: Confiabilidad de variable Comunicacién Organizacional

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach M de elementos

.928 12

Cuando ingresamos los datos en el programa informatico SPSS v.25, obtuvimos para la
variable Comunicacion Organizacional el resultado de alfa de Cronbach de 0.928 de

confiabilidad, eso quiere decir que el instrumento es altamente confiable.

Tabla 7: Confiabilidad de variable Fidelizacién del cliente

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach M de elementos

.865 12

Cuando ingresamos los datos en el programa informatico SPSS v.25, obtuvimos para la
variable Fidelizacion del cliente el resultado de alfa de Cronbach de 0.865 de confiabilidad,

eso quiere decir que el instrumento es altamente confiable.
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2.4. Procedimiento

El instrumento de medicidn se aplicé a 80 clientes de la Agencia BBVA las flores, San juan de
Lurigancho.

Se realiz6 en horario de trabajo en el area de plataforma atencion al cliente, las encuestas
fueron repartidas en dos plataformas, se escogié al cliente en forma aleatoria.

Se le consulto al cliente si estaba de acuerdo en participar en la encuesta indicandole que seria
breve y de forma anonima, se le hicieron las preguntas correspondientes en un lapso de 5
minutos por cliente.

Una vez que obtuvimos las 80 encuestas, se recopilo toda la informacion y se ingresé al

programa estadistico para el analisis correspondiente.

2.5. Métodos de andlisis de datos

El analisis de informacion se usara el programa estadistico SPSS v.25 (Paquete estadistico
para ciencias sociales), tendré dos etapas: la primera comprendera la estadistica descriptiva,
donde con tablas y graficos se interpretara la conducta de las variables comunicacién
organizacional y la fidelizacion de clientes. En la segunda etapa se usara la estadistica
inferencial para efectuar la contrastacion de la hipotesis general e hipdtesis especificas.
Después de la prueba de normalidad se definié que se utilizaria la prueba estadistica
coeficiente Rho de Spearman donde se determinara la relacion que existe entre las dos

variables.

Tabla 8 : Prueba de normalidad Kolmorogov — Smirnov

Pruebas de normalidad

Kolmaogarov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Comunicacian A2 20 000 G642 20 o0
Qrganizacional
Fidelizacidn del cliente 449 a0 o0 601 80 000

a. Correceion de significacién de Lilliefors

HO: La distribucion es normal.
H1: La distribucion no es normal
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En esta prueba se observo la forma de la muestra donde el nimero de la muestra es >50 por lo
cual utilizaremos Kolmorogov — Smirnov para poder realizar el nuestro analisis .La
Significancia que presenta un valor igual a 0.000, siendo una muestra no paramétrica y se
determina que se utilizara la prueba del estadistico de Spearman para comprobar la hipotesis
planteada.

2.6. Aspectos Eticos
El investigador se compromete a proporcionar resultados reales y a mantener el anonimato la
identidad de los encuestados. Y ser transparente con toda la informacion recolectada,

respetando el cddigo de ética de normas establecidas por la universidad Cesar Vallejo N°
0126-2017/UCV.
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. RESULTADOS
3.1. Estadistica descriptiva

Tabla 9: Descripcion de frecuencia de la variable Comunicacion Organizacional

Comunicacion Organizacional

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulada
Walido  MALO 1 138 138 138
REGULAR 15 18,9 18,8 325
BUENO 54 67,5 67,5 100,0
Total 80 100,0 100,0

Comunicacion Organizacional

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO
Comunicacién Organizacional (Agrupada)

Figura 1: Niveles de Percepcion de la VVariable Comunicacion Organizacional.

Interpretacion
En la tabla N°. 9 y Figura 1, se observa que 11 (13.80%) de los clientes perciben la
Comunicacién organizacional como mala, 15 (18.8%) la perciben como regular y finalmente,

54 (67.5%) de los clientes la perciben como buena.
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Tabla 10 : Descripcion de frecuencia de la variable Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Porcentaje Porcenta)e
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido MALO 9 113 11.3 113
REGULAR 10 125 125 238
BUENO 60 750 750 988
MUY BUENO 1 1.3 1.3 100,0
Total 80 100.0 100.0

Fidelizacion del Cliente

Porcentaje
o~
o

30

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO
Fidelizacién del cliente (Agrupada)

Figura 2: Niveles de Percepcion de la Variable Fidelizacion del cliente

Interpretacion
En la tabla N°. 10 y Figura 2, se observa que 9 (11.30%) de los clientes perciben la
Fidelizacién del cliente como mala, 10 (12.5%) la perciben como regular, 60 (75.0%) de los

clientes la perciben como buena y finalmente, 1 (1.3%) la perciben como muy buena.
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Tabla 11: Descripcidon de frecuencia de la dimension Informacion del cliente

Informacion del Cliente

Porcaniajs Porcentale
Frecusancia Forcentaje valvdo acumulado
Valido  MALOD 10 125 12,5 12,5
REGULAR 26 Ixs 32.5 45.0
BUEMNO 3T 463 463 81,3
MUY BUEND i 88 8.8 100,0
Total a0 100.0 100.0

Informacion del Cliente

50

40

30

20

Porcentaje

10

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO
Informacién del cliente (Agrupada)

Figura 3: Niveles de Percepcion de la Dimension Informacion del cliente

Interpretacion
En la tabla N°. 11 y Figura 3, se observa que 10 (12.5%) de los clientes perciben a la
Informacion del cliente como mala, 26 (32.5%) la perciben como regular, 37 (46.3%) de los

clientes la perciben como buena y finalmente, 7 (8.8%) la perciben como muy buena.
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Tabla 12: Descripcion de frecuencia de la dimension Gestion de experiencia del cliente

Gestion de experiencia del Cliente

Forcentaje Forcentaje
Frecuancia Porcentaje valido acumulado
Valido MALOD 9 11,3 11,3 11,3
REGULAR 25 3.3 N3 425
BUENOC 41 51,2 51,2 938
MUY BUENO 5 6,3 63 1000
Total 80 1000 1000

Gestion de experiencia del Cliente

60

50

40

30

Porcentaje

20

10

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO
Gestion de experiencia del cliente (Agrupada)

Figura 4. Niveles de Percepcion de la Dimension Gestion de experiencia del cliente

Interpretacion
En la tabla N°. 12 y Figura 4, se observa que 9 (11.3%) de los clientes perciben a la Gestion de
experiencia del cliente como mala, 25 (31.3%) la perciben como regular, 41 (51.2%) de los

clientes la perciben como buena y finalmente, 5 (6.3%) la perciben como muy buena.
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Tabla 13: Descripcion de frecuencia de la dimension Calidad de Atencion

Calidad de Atencidon

Forcentaje Forcentaje
Frecusncia Porcentaje valido acumulado
Vilido MALO 8 10,0 10,0 10,0
REGULAR 46 57.5 57,5 67,5
BUENO 13 16,3 16,3 838
MUY BUEMNO 13 16,3 16,3 100,0
Total 80 1000 1000

Calidad de Atencion

60

50

40

30

Porcentaje

20

10

10.00%

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO
Calidad de Atencién (Agrupada)

Figura 5: Niveles de Percepcion de la Dimension Calidad de Atencidon

Interpretacion

En la tabla N°. 13 y Figura 5, se observa que 8 (10.0%) de los clientes perciben a la Calidad

del atencion como mala, 46 (57.5%) la perciben como regular, 13 (16.3%) de los clientes la

perciben como buena y finalmente, 13 (16.3%) la perciben como muy buena.
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Tabla 14: Descripcion de frecuencia de la dimension Comunicacion con el cliente

Comunicacion con el cliente

F"Drt.lé'l'l'la_]-} Forcentaja
Fracuancia Porcantaje valido acurmulado
Valido MAL O g 10,0 10,0 10,0
REGLULAR 33 41,3 41,3 51,2
BUEMNO 30 ar.s 37.5 BE.8
MUY BUEMNO 9 11,3 11,3 100,0
Total 20 100,0 100,0

Comunicacion con el cliente

50
40
2
] 30
c
o
g

10

10.00%

MALO REGULAR BUENO MUY BUENO
Comunicacion con el cliente (Agrupada)

Figura 6: Niveles de Percepcion de la Dimension Comunicacion con el cliente

Interpretacion
En la tabla N°. 14 y Figura 6, se observa que 8 (10.0%) de los clientes perciben a la
Comunicacion con el cliente como mala, 33 (41.3%) la perciben como regular, 30 (37.5%) de

los clientes la perciben como buena y finalmente, 9 (11.3%) la perciben como muy buena.
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3.2. Estadistica inferencial

Tabla 15: Grado de relacion segun coeficiente de correlacion Rho de Spearman

-0.90

-0.75

-0.50

023

-0.10

0.00

+0.10

+0.25

+0.50

+0.75

+0.90

+1.00

Correlacion negativa muy fuerte.

Correlacion negativa muy considerable.
Correlacion negativa media.

Correlacion negativa débil.

Correlacion negativa muy debil.

Mo existe relacion alguna entre las variables,

Correlacion positiva muy débil
Correlacion positiva débil.

Correlacion positiva media.

Correlacion positiva considerable.
Correlacidn positiva muy fuerte.

Correlacion positiva perfecta.

Fuente: programa Spss V.25
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Prueba de Hipotesis general

HO: La Comunicacion Organizacional no se relaciona con la Fidelizacion del Cliente en la
Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

H1: La Comunicacion Organizacional se relaciona con la Fidelizacién del Cliente en la
Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

Tabla 16: Correlacién Rho de Spearman de las variables: Comunicacion Organizacional y
Fidelizacion del Cliente

Correlaciones
COMUNICAC! FIDELIZACIO
ON_ORGANI N_DEL_CLIE
ZACIONAL NTE
Rho de Spearman COMUNICACION_ORGA Coeficiente de 1.000 5417
NIZACIONAL correlacion
Sig. (bllataral) 000
N 80 80
FIDELIZACION_DEL_CLI Coeficiente de 5417 1.000
ENTE correlacion
Si9. (bilataral) 000
N 80 80
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion

Segln la prueba de Hipdtesis de la tabla N°16, se tiene una significancia p=0.000 que es
menor que p=0.05, por lo que no aceptamos la hip6tesis nula y tomamos la alternativa,
Ademas, tuvimos como resultado un Rho de r=0.541 lo cual confirma que si existe una
correlacion positiva media entre las variables comunicacion organizacional y la Fidelizacion

del Cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.
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Hipotesis Especificas 1

HO.- La Comunicacion Organizacional no se relaciona con la informacion del cliente en la

Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

H1.- La Comunicacion Organizacional se relaciona con la Informacién del cliente en la

Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

Tabla 17: Correlacion Rho de Spearman de la dimension Informacion del cliente y de la
variable Comunicacién Organizacional

Correlaciones Comunicacio
n_organizacio Informacion_
nal del_clieanta
Rho de Spearman Comunicacion_orga Coeficlente de 1.000 701
nizaclonal correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 80 80
Informacion_del_clie  Coeficiente de 7017 1.000
nia correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 80 80
** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion

Segun la prueba de Hipotesis de la tabla N°17, se tiene una significancia p=0.000 que es
menor que p=0.05, por lo que no aceptamos la hip6tesis nula y tomamos la alternativa,
Ademas, tuvimos como resultado un Rho de r=0.701 lo cual confirma que si existe una
correlacion positiva media entre la variable comunicacion organizacional y la dimension la
Informacidn del Cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.
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Hipdtesis Especificas 2
HO.- La Comunicacion Organizacional no se relaciona con la Gestion de experiencia del

cliente en la Agencia del BBV A de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

H1.- La Comunicacion Organizacional se relaciona con la Gestion de experiencia del cliente
en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

Tabla 18: Correlacion Rho de Spearman de la dimension Gestion de experiencia del cliente y
de la variable Comunicacion Organizacional

Correlaciones i
comunicacio
n_Organizaci
onal
Rho de Spsarman Comunicacion_Organiza Coaficiante de 1.000 675
cional corraelacion
Sig. (bilateral) 000
N 80 80
Gestion de la experiencia Coeficlente de 875 1,000
de clientes correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 80 80
** La correlacion s significativa en &1 nivel 0,01 (bllateral)

Interpretacion

Segln la prueba de Hipotesis de la tabla N°18, se tiene una significancia p=0.000 que es
menor que p=0.05, por lo que no aceptamos la hipétesis nula y tomamos la alternativa,
Ademas, tuvimos como resultado un Rho de r=0.675 lo cual confirma que si existe una
correlacion positiva media entre la variable comunicacion organizacional y la dimension

Gestion de experiencia del cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de

Lurigancho, 20109.
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Hipdtesis Especificas 3

HO.- La Comunicacion Organizacional no se relaciona con la Calidad de Atencién en la
Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

H1.- La Comunicacion Organizacional se relaciona con la Calidad de Atencién en la Agencia

del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

Tabla 19 : Correlacion Rho de Spearman de la dimension Calidad de Atencion y de la
variable Comunicacion Organizacional

Correlaciones Comunicacio
n_organizaci Calidad de
onal Atencidn
Rho de Spearman Comunicacion_Orga Coeficiente de 1,000 A27
miFEaciaonal carreElacion
Sig. (hilataral) . 281
| 80 8o
Calidad de& Ateancidn Coaficients da 127 1.000
cormelacidn
Sig. (bilateral) 261
| a0 80

Interpretacion

Segun la prueba de Hipdtesis de la tabla N°19, se tiene una significancia p=0.261 que en este
caso es mayor que p=0.05, por lo que aceptamos la hipdtesis nula y rechazamos la hipétesis
alterna. Ademas, tuvimos como resultado un Rho de r=0.127 lo cual confirma existe una
correlacion positiva muy debil entre la variable comunicacion organizacional y la Calidad de

atencion en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.
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Hipdtesis Especificas 4

HO.- La Comunicacion Organizacional no se relaciona con la comunicacion con el cliente en

la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

H1.- La Comunicacion Organizacional se relaciona con la comunicacion con el cliente en la

fidelizacion en la Agencia del BBV de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

Tabla 20 : Correlacion Rho de Spearman de la dimension Comunicacion con el cliente y de la

variable Comunicacion Organizacional

Correlaciones AL CACio

n_Organizaci Comumicacion

anal con &l clisnta

Rho de Speanmman Comunicacion_Organiza Cosficients de 1,000 .3::“
clanal carmalaclon

Sig. (bilateral) 004

M 80 80

comunicaciin con el Coeficienta de 327 1.000
clienta cormelacion

Sig. (bilateral) o4 .

] E0 20

== Lacorelacion es significativa &n &l nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion

Segln la prueba de Hipotesis de la tabla N°18, se tiene una significancia p=0.004 que es

menor que p=0.05, por lo que no aceptamos la hipétesis nula y tomamos la alternativa,

Ademas, tuvimos como resultado un Rho de r=0.322 lo cual confirma que si existe una

correlacion positiva débil entre la variable comunicacién organizacional y la dimension

Comunicacién con el cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho,

20109.
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IV. DISCUSION

Nuestro estudio tiene como finalidad conocer la conexion entre la Comunicacion
Organizacional y la Fidelizacion del Cliente de la Agencia del BBVA de las Flores, San
Juan de Lurigancho, 2019. Asimismo buscamos ver el grado de relacidn que existe en cada
una de las variables de la Fidelizacion del cliente como informacion del cliente, Gestion de
la experiencia de clientes, Calidad de atencion, Comunicacion con el cliente.

Nuestra poblacién era de 100 clientes y nuestra muestra la obtuvimos mediante la formula
de poblacion finita, dando como resultado una muestra 80 clientes las cuales fueron
escogidas de forma aleatoria.

El disefio de la investigacion fue No experimental con corte transversal, tipo aplicativo,
nivel descriptivo- correlacional y con enfoque cuantitativo.

Para nuestro presente estudio se elaboré con un instrumento (cuestionario) de 24 items ,
asignandole 12 preguntas para cada variable, las cuales fueron validadas por 3 jueces
expertos.

Para determinar la confiabilidad del instrumento se emple6 el coeficiente Alfa de
Cronbach, donde se obtuvo como resultado a=0.928 de confiabilidad para comunicacion
organizacional y 0=0.865 de confiabilidad para la variable Fidelizacion del cliente, que
segun nuestra tabla de confiabilidad nos indica que el instrumento es muy confiable.

Se realiz6 una prueba de normalidad Kolmorogov — Smirnov para poder realizar este
analisis. Con una muestra de Rho de Spearman se obtuvo como resultado que variable
comunicacion organizacional y la Fidelizacion del cliente tienen un grado de correlacion de
0.541 y una Sig. 0.000 que <0.05 por lo cual se esta determinando que si hay una conexién
significativa entre las variables.

En los Resultados del analisis descriptivo nos da como resultado que la comunicacion
organizacional percibida por nuestros 80 encuestados es 13.8% como malo, 18.8% como
regular y 67.50 % como buena, por otro lado la variable Fidelizacion del cliente como
resultado tiene 11.3% como malo, 12.5% como regular, 75 % como bueno y 1.3% como
excelente. Se realizd un analisis a cada una de las dimensiones de nuestras hipotesis
especificas por lo cual se obtuvo como resultado para la informacion del cliente un 12.5%
como malo, 32.5 como regular, 46.3% como bueno y 8.8% como muy bueno. Para la
dimension Gestion de la experiencia de clientes se obtuvo el 11.3% como malo, 31.3%

32



como regular, 51.2% como bueno y 6.3% como excelente. Para la dimension Calidad de
Atencion se obtuvo como resultado 10% como malo, 57.5% como regular, 16.3% como
bueno y 13.3% como muy bueno. Y finalmente para la dimensién Comunicacion con el
cliente se obtuvo 10% como malo, 41.3% como regular, 37.5% como bueno y 11.3% como
muy bueno.

Para la estadistica inferencial utilizamos el coeficiente de Rho de Spearman donde
obtuvimos tuvimos un resultado de r= 0.541 y una Sig. 0.000, con ello se llegd a determinar
que si se presenta una relacién entre nuestras variables de analizadas. Por lo tanto se llega a
aceptar la hipétesis alterna.

Se efectud pruebas de correlacion a las hipdtesis especificas de la variable 1 como las 4
dimensiones de la variable 2 por lo cual se determind que si existe un grado de correlacion
significativa como cada una de ellas. Por lo cual el presente estudio busca poder mejorar
tanto la comunicacion y la Fidelizacion hacia los clientes por lo cual el aporte de nuestros
autores nos ayuda a entender mejor la importancia de cada factor de la comulacién tanto
interna como externa y como ello repercute como nuestros clientes.

Para Huaman y Mendoza (2016) La finalidad de esta investigacion era reconocer la
conexién entre las variables calidad de atencién y retencion del cliente. Tipo cuantitativo
con disefio descriptivo con nivel aplicada. La poblaciéon fue de 4034 con una muestra de
351 clientes. Se aplico la encuesta. Usaron la prueba estadistica Kendall, que dio de
respuesta que si se presenta una relacion entre las variables analizadas. En esta
investigacion se demostré que no necesariamente se lo logra la fidelizacion del cliente con
una buena atencién, hay muchos otros factores que también son indispensables como los
regalos, mejora de servicios y productos, incentivos, mejora y efectividad del marketing,

infraestructura del local, entre otros.

Mufoz (2015) Esta tesis tuvo como meta el poder determinar la forma como se realizando
las variables de estudio. Esta tesis tuvo el enfoque cuantitativo, exploratorio, descriptivo.
Con una poblacion compuesta por 89 clientes. La técnica aplicada es la encuesta.
Asimismo, dentro de las acciones realizadas se implementd una base de datos con CRM,
sistemas de capacitacién, para una mejor comunicacién entre los trabajadores de la
organizacion y desarrollo de programas de marketing y asi se pudo fidelizar a mas clientes.

Se concluye, que la prueba utilizada fue chi cuadrado quien dio el resultado de 7,81 donde
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el marketing afecta en la retencién de los clientes. Podemos rescatar de esta investigacion
que el principal objetivo fue medir el nivel de fidelizacién del cliente y propuso mejorar los
resultados mediante estrategias de marketing y crear mutuos beneficios mejorando las

relaciones con sus clientes potenciales.

Otro autor que nos habla sobre el valor de la comunicacién organizacional Yafez (2017)
Este estudio tuvo como finalidad determinar la relacion de la comunicacién organizacional
y el liderazgo en la municipalidad de surco. Esta tesis es cuantitativa no probabilistica, y se
uso un tratamiento descriptivo. Se realiz6 una muestra referida a 50 trabajadores. Disefio
fue no experimental, la validacion de la presente investigacion se realiz6 con la prueba no
paramétrica del coeficiente de correlacion de Spearman donde se obtuvo como resultado
una correlacion de r=0.416 y una significancia menor a 0.05. Como conclusidn se establece
que el nivel de relacion es de nivel medio para las variables respectivas. Este aporte de
estudio nos demuestra que la comunicacion juega un papel muy importante para la
interaccion entre el personal y los jefes de la Municipalidad. La motivacion,
reconocimiento, las capacitaciones, el saber identificar las necesidades y capacidades del
personal, juegan un papel muy importante para personal se sienta comprometida con los
objetivos de la organizacion.

Para finalizar, luego de discutir los resultados de las distintas investigaciones donde
encontramos antecedentes muy similares a la de nuestra investigacion. Podemos afirmar
que si existe una relacion considerablemente positiva entre la comunicacién organizacional
y la fidelizacion del cliente de la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho,
2019. Por lo tanto se demuestra que una muy buena comunicacion organizacional
impactara positivamente hacia nuestros clientes generando mayor satisfaccion y asegurando

un retorno hacia nosotros.
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V. CONCLUSIONES

Primero

En el analisis de la Hipdtesis general se determiné que existe la relacion de r=0,541, con
una sig. Bilateral de p=0.000, que es menor p=0.05, por lo que se concluye que existe una
correlacion positiva media entre la Comunicacion Organizacional y la Fidelizacion del
Cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

Segundo

De acuerdo al objetivo especifico 1, se determind que existe la relacion de r=0,701, con una
sig. Bilateral de p=0.000, que es menor p=0.05, por lo que se concluye que existe una
correlacion positiva considerable entre la Comunicacion Organizacional y la dimension
Informacion del cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho,
20109.

Tercero

De acuerdo al objetivo especifico 2, se determind que existe la relacion de r=0,675, con una
sig. Bilateral de p=0.000, que es menor p=0.05, por lo que se concluye que existe una
correlacion positiva considerable entre la Comunicacion Organizacional y la dimension
Gestion de experiencia del cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de
Lurigancho, 2019.

Cuarto

De acuerdo al objetivo especifico 3, se determind que existe la relacion de r=0,127, con una
sig. Bilateral de p=0.261, que es mayor a p=0.05, por lo que se concluye que existe una
correlacion positiva muy débil entre la Comunicacién Organizacional y la dimension
Calidad de servicio en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.
Quinto

De acuerdo al objetivo especifico 4, se determino que existe la relacion de r=0,322, con una
sig. Bilateral de p=0.004, que es menor a p=0.05, por lo que se concluye que existe una
correlacion positiva  débil entre la Comunicacion Organizacional y la dimensién
Comunicacién con el cliente en la Agencia del BBVA de las Flores, San Juan de
Lurigancho, 2019.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero

El gerente general del banco debe de considerar tener mas comunicacién con los
colaboradores de la empresa ya que cada colaborador debe de conocer muy bien las metas,
objetivos y procesos de la empresa para asi poder transmitir Seguridad y confianza a los
clientes. Asimismo al haber mayor comunicacion siempre habra oportunidades de mejora
ya que todo el equipo estara mas involucrado con el funcionamiento de la organizacion.
Segundo

Se recomienda mayor comunicacidn sobre los procesos internos, cambios organizacionales,
promociones de la empresa para asi poder mejorar la comunicaciéon hacia los clientes,
mientras estén mas informados podran dar mayor satisfaccion.

Tercero

Reforzar con cada colaborador sobre las diferentes formas de como transmitir la
informacion a sus clientes, recordar que no solo es atender a los clientes sino brindarles una
excelente experiencia en su visita al banco. Se sugiere realizar un coach cada semana para
ver el avance de cada colaborador.

Cuarto

Las reuniones que se realiza con cada equipo deben ir también enfocadas en reforzar la
calidad de consideracion que se les da a los clientes. Este aspecto es muy importante ya que
determinara la permanencia del cliente en el banco.

Quinto

Se recomienda insertar una cultura organizacional hacia los colaboradores para que estén
orientados a tener una mayor comunicacion con sus clientes, ya que sea por un tramite que
se esté realizando como también hacerle seguimiento a los clientes después de su tramite,
esto demostraria al cliente que existe un interés de parte del banco lo cual haria que el

cliente ante una necesidad que presente el banco sea su primera opcion.
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ANEXOS

Matriz de consistencia interna
TITULO: Comunicacion organizacional y Fidelizacion del cliente en la agencia del BBVA de Las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 1: COMUNICACION ORGANIZACIONAL
¢éCudl es la relacién entre la Determinar cual es la relacién La Comunicacion DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE RANGO
Comunicacién Organizacional entre la Comunicacién Orglam‘zacll.ona‘l € re:acllena VALORIZACION
y la Fidelizacién del Cliente en | Organizacional y la Fidelizacién | con la Fidelizacion del Cliente | . .
) nformacion que envia 1
la Agencia del BBVA de las del Cliente en la Agencia del en la Agencia del BBVA de las ., q
Flores, San Juan de BBVA de las Flores, San Juan de FIO"_GS' San Juan de Informacion Inf ., ib 23
Lurigancho, 2019? Lurigancho, 2019. Lurigancho, 2019. nformacion que recibe :
Problema Especificos Objetivo Especifico Hipotesis Especificas Funciones del personal 4-5 1.Nunca
- - - - - Integridad 2.Casi Nunca Malo
¢éCuadl es la relacidn entre la Determinar cual es la relacién La Comunicacién 3.A veces R I
c o S e C ) Tareas del personal 6 AV egular
omunicacion Organizacional entre la Comunicacion Organizacional se relaciona 4.Casi siempre Bueno
yla |nform§cion del cliente en Organi%acional yla informacion conla inforrT\acion del cliente Compromiso hacia la 5.Siempre Muy
la Agencia del BBVA de las del cliente en la Agencia del en la Agencia del BBVA de las empresa 7-8
; p bueno
Flores, San Juan de BBVA de las Flores, San Juan de Flores, San Juan de Identidad C miento de 1
Lurigancho, 2019? Lurigancho, 2019. Lurigancho, 2019. 0n00|m_|er_1 0 de los 9
Objetivos
¢Cudl es la relacion entre la Determinar cudl es la relacién La Comunicacién Productos del banco 10-11
Comunicacion Organizacional entre la Comunicacion Organizacional se relaciona Imagen Percepcién de los
.z . . . . .z .z 12
y Ge'stlon dela experle'nua de Orgamz'auonal y Ia‘Gestlon dela c9n Ié Gestlo'n dela productos del banco
clientes en la Agencia del experiencia de clientes en la experiencia de clientes en la -
BBVA de las Flores, San Juan Agencia del BBVA de las Flores, Agencia del BBVA de las Variable 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE
de Lurigancho, 2019? San Juan de Lurigancho, 2019. Flores, San Juan de X L,
Lurigancho, 2019. Informacién del Comunicacion Adecuada 1-2
s Cudl es Ia relacis | b ) 4 es I relaci laC N cliente -
éCudl es a”re acion fentlie a eterminar cud esla rg}acnon 2 Comunicacion Cultura Orientada 3
Comunicacién Organizacional entre la Comunicacién Organizacional se relaciona
y la Calidad de Atencién en la Organizacional y la Calidad de con la Calidad de Atencién en Gestion d Persona 4-5 1.Nunca
Agencia del BBVA de las Atencion en la Agencia del la Agencia del BBVA de las es_ Ion. % | 2.Casi Nunca Malo
Flores, San Juan de BBVA de las Flores, San Juan de Flores, San Juan de eXpe”,enCIa e Marca 6 3.A veces Regular
Lurigancho, 2019? Lurigancho, 2019. Lurigancho, 2019. cliente 4.Casi siempre Bueno
. . . . L. S 5.Siempre MUy
¢éCuadl es la relacién entre la Determinar cual es la relacién La Comunicacién Capacidad de respuesta 7-8 . p
o oo o o ) . . p p bueno
Comunicacion Organizacional entre la Comunicacién Organizacional se relaciona Calidad de Atenciéon -
y la comunicacién con el Organizacional y la con la comunicacién con el Acoplamiento 9
cliente en la fidelizaciéon enla | comunicacién con el cliente en | cliente en la fidelizacién en la Publicidad personalizada 10-11
Agencia del BBVA de las la fidelizacion en la Agencia del Agencia del BBVA de las Comunicacion con el P
Flores, San Juan de BBVA de las Flores, San Juan de Flores, San Juan de cliente :
Lurigancho, 2019? Lurigancho, 2019. Lurigancho, 2019. Redes sociales 12
DISENO DE INVESTIGACION POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
El disefio de investigacion tienes las siguientes Variable 1: Comunicacion Variable 2: Fidelizacion del
caracteristicas: Organizacional cliente
Tipo: Aplicativo POBLACION: La poblacién esta conformada por un Técnicas: Encuesta Técnicas: Encuesta
Nivel: Descriptivo -Correlacional total de 100 clientes de la agencia del BBVA de Las Instrumento: Cuestionario con Instrumento: Cuestionario
Disefio: No experimental — Transversal Flores, San Juan de Lurigancho, 2019 Escala de Likert con Escala de Likert
correlacional MUESTRA: La muestra consta de 80 clientes Afio: 2019 Afio: 2019
Enfoque: Cuantitativo
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ENCUESTA DE COMUNICACION ORGANIZACIONAL

DATOS INFORMATIVOS: CARGO SEXO M F
CONDICION NIVEL DE INSTRUCCION
ESTABLE CONTRATADO SUPERIOR TECNICA SECUNDARIA

INSTRUCCIONES.
El propésito del cuestionario es evaluar: Comunicacion organizacional y Fidelizacion
del cliente en la agencia del BBVA de Las Flores, San Juan de Lurigancho, 2019.

Cabe, recalcar que este cuestionario es anénimo por lo cual le agradeceré
Responder en forma objetiva y veraz las siguientes interrogantes.

Por favor no deje preguntas sin contestar.
Marca con un aspa en solo uno de los recuadros correspondiente a la escala siguiente:

(2) CASI
NUNCA

(1) NUNCA

(3) AVECES (4) CASISIEMPRE | (5) SIEMPRE

Instrumento de investigacion.

] ESCALA DE
N° | DIMENSIONES/ITEMS VALORACION
COMUNICACION ORGANIZACIONAL
1] 23] 4]5
INFORMACION
INFORMACION QUE ENVIA
¢Usted se siente escuchado cuando expresa sus
1 1 2 3 4 5
dudas o consultas?
INFORMACION QUE RECIBE
¢La informacion que le brinda el personal de la
2 . . 1 2 3 4 5
agencia es clara y precisa?
¢,Cuando usted tiene alguna duda con respecto a los
3 productos, el personal es capaz de responderle con | 1 2 3 4 5
rapidez y seguridad?
INTEGRIDAD
FUNCIONES DEL PERSONAL
¢Considera  que los colaboradores tienen
4 correctamente definida la funcion a realizar? 1 2 3| 4 5
¢ Usted cree que la atencion que recibe del personal es
5 la adecuada? 1 2 3| 4 5
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TAREA DEL PERSONAL

¢, Considera que existe un trabajo en equipo cuando se
presentan requerimientos que dependen de otras
areas?

IDENTIDAD

COMPROMISO HACIA LA EMPRESA

¢, Considera que los colaboradores estan
comprometidos con la empresa?

CONOCIMIENTO DE LOS OBJETIVOS

¢ Usted percibe que el personal tiene claro los valores
con los cuales se deben identificar?

¢Usted considera que el personal es eficiente en sus
labores?

IMAGEN

PRODUCTOS DEL BANCO

10

¢ Usted reconoce la mayor parte de productos que la
agencia ofrece?

PERCEPCION DE LOS PRODUCTOS DEL BANCO

11

¢Usted identifica los productos en los medios de
comunicaciéon?

12

¢ Considera que la calidad del servicio influye
notablemente en la aceptacion de un servicio /producto
del banco?
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ENCUESTA DE FIDELIZACION DEL CLIENTE

A continuacion, le presentamos una serie de preguntas con el fin de conocer su opinion
respecto a la Fidelizacion del cliente.

(2) CASI
(1) NUNCA NUNCA (3) AVECES (4) CASISIEMPRE | (5) SIEMPRE
1 ESCALA DE
[0} z
N DIMENSIONES/ITEMS VALORACION
FIDELIZACION DEL CLIENTE
| , 1] 2 [3] 4 |
INFORMACION
COMUNICACION ADECUADA
¢ Considera que la comunicacion y atencidon de los
1 1 2 3| 4
asesores son los adecuados?
¢ Usted siente que sus consultas son respondidas de
2 , 1 2 3| 4
forma efectiva?
CULTURA ORIENTADA
¢Considera Usted que el personal se encuentra
3 . 1 2 3| 4
correctamente capacitado?
GESTION DE LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE
PERSONA
¢,Cree que el personal de agencia brinda un sistema
4 - : 1 2 3| 4
de atencion correcto a sus clientes?
MARCA
¢ Se siente satisfecho por la atencién brindada por la
5 1 2 3| 4
empresa?
¢ Cree usted que la motivacién es importante para
6 . : 1 2 3| 4
una atencion de calidad?
CALIDAD DE ATENCION
CAPACIDAD DE RESPUESTA
¢ Considera que la capacidad de atencion se realiza
7 : . 1 2 3| 4
con rapidez en la agencia?
¢, Se siente satisfecho con la respuesta que da el
8 . 1 2 3| 4
personal cuando tiene alguna duda?
ACOPLAMIENTO
¢Considera que los productos ofrecidos por el
9 . 1 2 3| 4
personal se adecuan a sus posibilidades?
COMUNICACION CON EL CLIENTE
PUBLICIDAD PERSONALIZADA
10 | ¢Cree que la publicidad de nuestros productos es | 1 | 2 [ 3] 4 |
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honesta y veras?

REDES SOCIALES

11

¢Usted utiliza los medios digitales para comunicarse
con el asesor?

12

¢Usted cree que la atencion por las redes sociales
es mas efectiva que la personalizada?
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Instrumento de validacién

I CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO OUE MIDE

Titulo de la Investigacion:

COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA AGENCIA DEL BBVA DE LAS
FLORES, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019

Apellidos y Nombres del investigador:
Fernandez Gutié¢rrez, Reynaldo

Valencia Calderon, Jhody Lisscht

Apellidos y Nombres del experto: Né Q orterZo

Escacanv tes Uicton F2s.a4/

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA CU:I'PLE CU:::,LE OBSERVACIONES/REFERENCIAS
INFORMACION 1¢Usted se siente escuchado cuando expresa sus dudas )C
QUE ENVIA o consultas? 1)
2. ¢La informacioén que le brinda el personal de la agencia NUNCA i
INFORMACION INFORMACION | &S clara y precisa?
QUE RECIBE 3. ¢Cuando usted tiene alguna duda con respecto a los
o | productos, el personal es capaz de responderle con ){
< rapidez y seguridad?
.
(=) 4. ;Considera que los colaboradores tienen correctamente (2) CASI x‘
5 FUNCIONES DEL | definida la funcién a realizar? NUNCA
*Nt INTEGRIDAD PERSONAL ]5 i,é)steddcrse que la atencion que recibe del personal es Pe
- a adecuada?
Z
<_ TAREA DEL 6. ;Considera que existe un trabajo en equipo cuando se
Eé PERSONAL presentan requerimientos que dependen de otras areas?
o~
; CO:LI;I}IC\):\_A‘I\SO 7. ¢(Considera que los colaboradores estan (3) e
) EMPRESA comprometidos con la empresa? AVECES
S 8. ¢ Usted ib 1 I ti laro | I &
IDENTIDAD . ¢Usted percibe que el personal tiene claro los valores
5 CON[?ECLM(;ENTO con los cuales se deben identificar? )<
z OBJETIVOS 9. ¢Usted considera que el personal es eficiente en sus i
E labores? (4) cAsI
8 PRODUCTOS DEL | 10. ;Usted reconoce la mayor parte de productos que la SIEMPRE )C
IMAGEN BANCO agencia ofrece?
11. ¢Usted identifica los productos en los medios de )C
PERCEPCION DE | comunicacion? (5)
LOS PRODUCTOS | 12. ;Considera que la calidad del servicio influye | gJEMPRE -
/\ DEL BANCO notablemente en la aceptacién de un servicio /producto )<
del banco?

Firma del
experto:

I

Fecha /) 1101 20/9
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‘ CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO OUE MIDE

Titulo de la Investigacion:

COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA AGENCIA DEL BBVA DE LAS

FLORES, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019

Apellidos y Nombres del investigador:
Fernandez Gutiérrez, Reynaldo
Valencia Calderon, Jhody Lisseht

Apellidos y Nombres del experto: ﬁé @GNE'QU

Escatan e Vietorn F2Ra4/

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA CU:,'I'PLF CU;:‘,I?,LF OBSERVACIONES/REFERENCIAS
1. ¢Considera que la comunicacion y atencion de los )C
COMUNICACION | asesores son los adecuados? (1)
INEFORMACION ADECUADA 2. ¢ Usted siente gue sus consultas son respondidas de | NUNCA
DEL CLIENTE forma efectiva?
CULTURA 3. ¢;Considera Usted que el perscnal se encuentra :
ORIENTADA correctamente capacitado? (2) CAsI
= ; ; ; i NUNCA
= 4. ;Cree que el personal de agencia brinda un sistema ')
E PERSONA de atencion correcto a sus clientes? _ =]
= GESTION DE LA 5.Se siente satisfecha por la atencion brindada por la )(
o EXPERIENCIA MARCA empresa (3)
d DEL CLIENTE 6. (Cree usted que la motivacion es importante para AVECES )C
=) una atencién de calidad? I |
-4 7. ¢Considera que la capacidad de atencion se realiza
9 CAPACIDAD DE | conrapidez en la agencia?
95 CALIDAD DE RESPUESTA 8. ;,Se siente satisfecho con la respuesta que da el | (4) CASI )C
N ATENCION personal cuando tiene alguna duda? SIEMPRE
— 9. iConsidera que los productos ofrecidos por el )
E ACOPLAMIENTO personal se adecuan a sus posibilidades? /><:
= PUBLICIDAD 10. ;Cree que la publicidad de nuestros productos es
COMUNICACION | PERSONALIZADA | honesta y veras?
gSENE’LE 11. g Usted utiliza los medios digitales para comunicarse (5) /x
REDES con el asesor? SIEMPRE
SOCIALES 12.;Usted cree que la atencion por las redes sociales )C
¢ es mas efectiva que la personalizada?
|
Firma del experto: Fecha_/f_fﬁf 20i9
N — —

LT
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‘ CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO OUE MIDE

Titulo de la Investigacion:

COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA AGENCTA DEL BBVA DE LAS
FLORES, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019

Apellidos y Nombres del investigador:
Fernandez Gutiérrez, Reynaldo
Valencia Calderon, Jhody Lisseht

Apellidos y Nombres del experto:

MG ALVAREZ NODNIGUE 2 TULinAA CAISTIAIA

ASPECTO POR EVALUAR

OFPINION DEL EXPERTO

; g IR N Si NO I i .
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA [ ~nvon b | cumpre | @BSERVACIONES/REFERENCIAS
INFORMACION 1;Usted se siente escuchado cuando expresa sus dudas >
QUE ENVIA o consultas? (1)
2. ;La informacion que le brinda el personal de la agencia | NUNCA
X
INFORMACION INFORMACION es clara y precisa?
QUE RECIBE 3. ¢Cuando usted tiene alguna duda con respecto a los ~
3 productos, el personal es capaz de responderle con )(,
; rapidez y seguridad?
o 4. iConsidera gue los colaboradores tienen | (2) CASI v
L correctamente definida la funcion a realizar? NUNCA
] FUNCIONES DEL
;5 INTEGRIDAD PERSONAL 5. ¢Usted cree gue la atencion gue recibe del personal es :
z la adecuada?
- TAREA DEL 6. ;Considera que existe un trabajo en equipo cuando se
& é ] >
= PERSONAL presentan requerimientos que dependen de otras areas?
o CO&F&?EELSO 7. ¢ Considera que los  colaboradores  estan (3) >
% EMPRESA comprometidos con la empresa? AVECES
—
o IDENTIDAD 8. ¢Usted percibe gue el personal tiene claro los valores :
5 CONSE E“C;SNTO con los cuales se deben identificar? )(
E OBJETIVOS 9. ;jUsted considera que el personal es eficiente en sus )(
= labores? (4) CASI
E PRODUCTOS DEL | 10. ;Usted reconoce la mayor parte de productos que la | SIEMPRE )(l
g BANCO agencia ofrece?
[
11. jUsted identifica los productos en los medios de )(
PERCEPCION DE | comunicacion?
IMAGEN LOS PRODUCTOS - ; i (5)
DEL BANGO 12. ;Considera que la calidad del servicio influye | SIEMPRE )(f

notablemente en la aceptacion de un servicio /producto
del banco?

Firma del
experto:

Fecha /) 10 1 Z20/F
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I CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO OUE MIDE

Titulo de la Investigacion:

COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA AGENCIA DEL BBVA DE LAS
FLORES, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019

Apellidos y Nombres del investigador:
Fernandez Gutiérrez, Reynaldo
Valencia Calderon, Jhody Lisscht

Apellidos y Nombres del experto: Mé AL[/A/ZéZ /LOD/lléug 2 JUlinnA C2/STinoA

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

? ; : s NO i >
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA [ ~inione | cumprg | OBSERVACIONES/REFERENCIAS
1. ¢Considera que la comunicacion y atencion de los <
COMUNICACION | asesores son los adecuados? o)
INFORMACION ADECUADA 2. ;Usted siente que sus consultas son respondidas de | NUNCA
<
DEL CLIENTE forma efectiva?
CULTURA 3. ¢Considera Usted que el personal se encuentra
" ORIENTADA correctamente capacitado? (2) CAsI
- 4. ;Cree que el personal de agencia brinda un sistema NUNCA
E PERSONA de atencion correcto a sus clientes? x
5| GESTION DE LA 5.Se siente satisfecha por la atenciéon brindada por la >
@) EXPERIENCIA MARCA empresa 3)
: DEL CLIENTE 6. ;Cree usted que la motivacion es importante para | AVECES
a una atencion de calidad?
7 7. ¢Considera que la capacidad de atencion se realiza o
9 CAPACIDAD DE | con rapidez en la agencia?
% CALIDAD DE RESPUESTA 8. ¢Se siente satisfecho con la respuesta que da el | (4) CASI x
N ATENCION personal cuando tiene alguna duda? SIEMPRE
—
=] 9. ¢Considera que los productos ofrecidos por el
’g ACOPLAMIENTO personal se adecuan a sus posibilidades? <
= PUBLICIDAD 10. ;Cree que la publicidad de nuestros productos es )(I
COMUNICACION | PERSONALIZADA | honesta y veras?
gl.cl)gNI'El'LE 11. (;lIJsted ut’i)liza los medios digitales para comunicarse (5) X
REDES con el asesor? SIEMPRE
SOCIALES 12.¢Usted cree que la atencion por las redes sociales <
p [) .12 es mas efectiva que la personalizada?
T ’ 7
Firma del experto: {,JJ:/K/:}M Fecha_ﬂ/iq 2019
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| CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO OUE MIDE

Titulo de la Investigacion: COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA AGENCIA DEL BBVA DE LAS
FLORES, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019

Apellidos y Nombres del investigador:
Fernandez Gutiérrez, Reynaldo

Valencia Calderon, Jhody Lisscht

Apellidos y Nombres del experto: DR.TETADA ESTNADA [0 BenTo JUSTO

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL. EXPERTO

DEL BANCO

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA CU:I’I‘LE CU?I?‘[E OBSERVACIONES/REFERENCIAS
INFORMACION 1¢Usted se siente escuchado cuando expresa sus )<
QUE ENVIA dudas o consultas? (1)
2. ¢La informacion que le brinda el personal de la| NUNCA )<‘
INFORMACION INFORMACION agencia es clara y precisa?
QUE RECIBE 3. ¢(Cuando usted tiene alguna duda con respecto a los
productos, el personal es capaz de responderle con )<j
- rapidez y seguridad? 2) CASI
é 4. ;Considera que los colaboradores tienen @) )<
(=) FUNCIONES DEL | correctamente definida la funcién a realizar? NUNCA
G PERSONAL 5. ¢Usted cree que la atencion que recibe del personal )<
-« INTEGRIDAD es la adecuada?
; TAREA DEL 6. ;Considera que e>.<is.te un trabajo en equipo cuando
z PERSONAL se presentan requerimientos que dependen de otras
L) areas?
% COHN:\%T:T‘I\SO 7. ¢(Considera que los colaboradores estan AV(ESC%ES
P EMPRESA comprometidos con la empresa?
— 8. ¢ Usted percibe que el personal tiene claro los valores
% IDENTIOAD CONOCIMIENTO | con los cuales se deben identificar? )<
DE LOS
< OBJETIVOS 9. ;Usted considera que el personal es eficiente en sus )<
4 ?
% labores? (4) CASI
E PRODUCTOS DEL | 10. ;Usted reconoce la mayor parte de productos que la SIEMPRE )<
O BANCO agencia ofrece?
11. ;Usted identifica los productos en los medios de )<
IMAGEN PERCEPCION DE | comunicaciéon? 5)
LAs ERODUCTOS 12. ;Considera que la calidad del servicio influye | SIEMPRE )_<.

notablemente en la aceptacion de un servicio /producto
del banco?

Firma del
experto:

2%

Fechai//_O/_ZQ/7

0
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‘ CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO OUE MIDE

Titulo de la Investigacion: COMUNICACION ORGANIZACIONAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA AGENCIA DEL BBVA DE LAS
FLORES, SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2019

Apellidos y Nombres del investigador:
Fernandez Gutiérrez, Reynaldo
Valencia Calderon, Jhody Lisscht

Apellidos ¥y Nombres del experto: D'Q' 7-6 J4DA 65-7'72_/90;\ ,Qf)gf/}?"a JUSTQ

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM/PREGUNTA ESCALA CU:I?"LE OBSERVACIONES/REFERENCIAS
1. .Considera que la comunicacion y atencion de los
COMUNICACION | asesores son los adecuados? )
INFORMACION ADECUADA 2. ¢Usted siente que sus consultas son respondidas | NUNCA
DEL CLIENTE de forma efectiva?
CULTURA 3. ¢Considera Usted qgue el personal se encuentra
ORIENTADA correctamente capacitado? (2) CASI
4. ;Cree que el personal de agencia brinda un| NUNCA
PERSONA sistema de atencion correcto a sus clientes?
GESTION DE LA 5.Se siente satisfecha por la atencion brindada por la
EXPERIENCIA MARCA empresa 3)
DEL CLIENTE 6. Cree usted que la motivacion es importante para | AVECES

una atencion de calidad?

7. ¢ Considera que la capacidad de atencion se realiza
CAPACIDAD DE | con rapidez en la agencia?

CALIDAD DE RESPUESTA 8. ;Se siente satisfecho con la respuesta que da el | (4) CASI
ATENCION personal cuando tiene alguna duda? SIEMPRE

9. ;Considera que los productos ofrecidos por el
ACOPLAMIENTO personal se adecuan a sus posibilidades?

FIDELIZACION DEL CLIENTE

PUBLICIDAD 10. ;Cree que la publicidad de nuestros productos es
PERSONALIZADA | honesta y veras?

COMUNICACION 11. gUsted utiliza los medios digitales para (5)
CON EL REDES comunicarse con el asesor? SIEMPRE
CLIENTE SOCIALES

12.¢Usted cree que la atencion por las redes sociales
es mas efectiva gue la personalizada?

AKX KRR K

Fi

i, |
Firma del experto: (//"Lf — JJ 1101 20/
/s f'f —
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