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Resumen 

La investigación tuvo como objetivo, determinar la relación entre cultura 

organizacional y fidelización de los socios en COOPAC San Martín de Porres 

agencia Bellavista – San Martín 2022. La investigación fue tipo básica con un nivel 

descriptivo correlacional y diseño no experimental. La población estuvo conformada 

por 263 socios activos de los cuales se aplicó una fórmula para determinar un 

tamaño óptimo de la muestra de 156 socios, a los mismos que se aplicó la técnica 

de la encuesta y el cuestionario de interrogantes. En los resultados se determinó 

una relación existente y significativa entre cultura organizacional y la fidelización de 

los socios, corroborada por un coeficiente de correlación de Rho Spearman de 

0,808 (positiva considerable). Asimismo, se determinó que la cultura organizacional 

se viene desarrollando de forma inadecuada por el (47.4%). Por su parte, la 

fidelización del socio es calificado como media por el (46.8%).   

  

Palabras claves: Cultura organizacional; Fidelización de los Socios  
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Abstract 

The objective of the research was to determine the relationship between 

organizational culture and loyalty of the partners in Coopac San Martín de Porres 

agency Bellavista - San Martín 2022. The research was basic type with a descriptive 

correlational level and non-experimental design. The population consisted of 263 

active members, of which a formula was applied to determine an optimal sample 

size of 156 members, to whom the survey technique and question questionnaire 

were applied. In the results, an existing and significant relationship was determined 

between organizational culture and the loyalty of the partners, corroborated by a 

Rho Spearman correlation coefficient of 0.808 (considerable positive). Likewise, it 

was determined that the organizational culture is being developed in an inadequate 

way by (47.4%). For its part, the loyalty of the partner is qualified as average by 

(46.8%).  

  

Keywords: Organizational culture; Loyalty Partners  
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I.  INTRODUCCIÓN  

  

La cultura en las organizaciones mantiene relevancia en los estudios 

internacionales, sobre todo en ciudades del mundo que existe gran diversidad 

de normas, valores, creencias, reglas y costumbres que moldean la conducta 

de las personas, en el entorno empresarial, permite la mejor relación entre las 

personas que integran la organización, logrando que las personas generen un 

gran apego hacia la misma, optando por ser fiel a sus ideales (Carrillo y 

Galarza, 2018; Robles et al., 2018). De la misma, Hernández-Altamirano 

(2020) explica que la cultura organizacional debes ser gestionada priorizando 

un adecuado ambiente de trabajo de la organización, logrando que las 

personas pertenecientes a ella mejores su sentido de pertenencia y apego 

hacia la misma, por lo tanto, lograr la sostenibilidad de la organización implica 

crear una cultura adaptada a las características de los actores, tenido como 

resultado la fidelización y lealtad para continuar en ella, contrarrestando las 

circunstancias que se presentan.  

  

Ante lo expuesto anteriormente, la diversidad cultural puede, 

comprensiblemente, causar problemas en las interacciones entre personas 

que no comparten orígenes nacionales o nacionalidades; esto está asociado 

con diferentes comportamientos o estilos de resolución de problemas en 

respuesta a ciertas situaciones de trabajo, o con la adaptación de ciertos 

procesos de trabajo establecidos de una cultura a otra (Oberföll et al., 2018). 

Sin embargo, la administración eficiente de la diversidad cultural, lograra que 

la personas se encuentren identificadas con la filosofía de la organización, 

mayor apego a la misma (Cuenca y López, 2020).  

  

En el Perú la cultura organizacional ha tenido mayor relevancia en las grandes 

empresas, pues imitando modelos internacionales, diversas empresas 

emergentes de nuestro país ha logrado la integridad y confianza de sus 

miembros a través de la adopción de valores y ponerlos en práctica ha logrado 

que las relaciones interpersonales sean óptimas, fortaleciendo aún más el 

apego hacia la organización (Andina, 2021). En estudios recientes, Valero et 
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al. (2022) explican que la cultura organizacional que se genera a partir de la 

confianza entre los miembros, sin embargo, esta puede ser afectada al no 

establecer valores de convivencia y reglas generales que condiciones las 

relaciones interpersonales, pues al tener una persona que no acostumbra a 

realizar o poner en práctica las tradiciones de la organización perturbará la 

tranquilidad de las personas y generará que poco a poco se conviertan en 

desleales.  

  

En el ámbito local la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres de 

la ciudad de Bellavista es una entidad social que cubre los menesteres 

financieros de sus socios a través de los servicios crediticios, además busca 

la mayor fidelización de las personas que la integran, sin embargo, el 

cumplimiento de sus objetivos institucionales se han visto opacados por la 

débil cultura organizacional, pues se observó la falta de trabajo en equipo, 

existe individualismo por parte de los trabajadores, por otro lado se ha 

observado el descontento de los socios con la reducción de beneficios de 

fondo de prevención social, disconformidad con el aumento de requisitos para 

otorgar los créditos, reducción de los porcentajes de ganancias está siendo 

esa la principal razón de las renuncias constantes de los socios.  

  

Ante la problemática prevista se formuló como problema general: ¿Cuál es la 

relación entre cultura organizacional y fidelización de los socios en COOPAC 

San Martín de Porres agencia Bellavista – San Martín 2022?   

  

El estudio se justificó en la conveniencia, pues sirvió para que los funcionarios 

de la entidad identifiquen las falencias internas, a partir de ello corrigieron las 

deficiencias relacionadas a la cultura organizacional, la misma que permitió 

mejorar el nivel de fidelización de los socios de la cooperativa. Por otro lado, 

la investigación se justificó en la práctica, pues a través del estudio, los 

funcionarios tomaron acciones correctivas en cuanto a la cultura 

organizacional de tal manera lograron la fidelización de los socios con la 

institución, estableciendo objetivos, respetando los valores, y opiniones del 

personal, promoviendo el trabajo en equipo, brindando autonomía, generando 
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satisfacción en el personal, y así este brinde un mejor servicio. En resumen, 

a través del estudio se buscó beneficiar a los socios que estuvo conformado 

por 116 reingresantes, 144 retirados y 147 nuevos, siendo un total de 263 

socios, quienes, al observar una buena cultura organizacional, les incentivó a 

permanecer en la institución, y recomendar a otras personas que sean parte 

de ella. Por otro lado, se sustentó en aspecto teóricos, pues la evaluación de 

las variables se adaptó al contexto actual, tomando en cuenta instrumentos 

validados y confiabilidades estadísticamente. Finalmente, el estudio, fue de 

utilidad metodológica, pues los instrumentos fueron adaptados a la realidad 

actual, y servirán para ser aplicados en investigaciones futuras.  

  

De la misma forma se estableció como objetivo general: Determinar la relación 

entre cultura organizacional y fidelización de los socios en COOPAC San 

Martín de Porres agencia Bellavista – San Martín 2022. De la misma se 

establecieron como objetivos específicos: i. Identificar la situación de la cultura 

organizacional en COOPAC San Martín de Porres agencia Bellavista – San 

Martín 2022. ii. Identificar el nivel de fidelización de los socios en COOPAC 

San Martín de Porres agencia Bellavista – San Martín 2022.  

  

Ante ello, se determinó como hipótesis general: existe una relación es 

significativa entre la cultura organizacional y fidelización de los socios en 

COOPAC San Martín de Porres agencia Bellavista - San Martín 2022.   
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II.  MARCO TEÓRICO  

  

Desde la perspectiva internacional, según Vesga et al. (2020) en su 

investigación titulada aspectos de la cultura organizacional y su relación con 

la disposición al cambio organizacional. Suma psicológica. Cuyo objetivo fue 

determinar la relación entre cultura organizacional y la disposición al cambio 

organizacional. La investigación fue de tipo empírico, con un diseño 

correlacional simple, la muestra estuvo compuesta por 558 participantes de 

educación superior, la técnica fue empleada fue la encuesta. Concluyendo 

que, la cultura organizacional se relaciona significativamente con la 

disposición al cambio organizacional.  

  

Así mismo Robles et al. (2018) en su investigación diseño y validación de un 

instrumento de cultura organizacional para empresas medianas. Nova 

Scientia. Tuvo como objetivo diseñar y validar la escala diagnóstica de la 

cultura organizacional (DSOC) para medianas organizaciones mexicanas. 

Desarrolló una investigación básica y no experimental, cuya población de 

estudio fue de 261 trabajadores, para el cual utilizó como técnica la encuesta. 

Concluyó que, la cultura organizacional ha permitido identificar las diversas 

perspectivas de los procesos organizacionales, que a su vez permite disminuir 

las discrepancias y obtener mayores resultados de gestión.   

  

A nivel nacional, Velásquez et al. (2022) en su artículo científico titulado 

cultura organizacional en las entidades. Revista Coronado. Tuvo como 

finalidad visualizar las deficiencias en la cultura organizacional y potenciar 

soluciones para mitigar el impacto negativo en la entidad. Desarrolló un 

estudio tipo exploratorio, nivel descriptivo, bajo un enfoque cualitativo y no 

experimental, cuya población fue de 6 empresas, la técnica que empleó fue la 

entrevista. Concluyó que, los miembros de las empresas han reflejado un 

impacto en el grupo de trabajo, pues se ha evidenciado problemas 

organizacionales ya que no se practican principios, valores, creencias, reglas 

y procedimientos. Como solución para potencializar la cultura organizacional 

es vital transmitir una conducta aprendida y compartida.  
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Por otro lado, Gonzáles-Limas et al. (2018) en su investigación titulada 

revisión sistemática de las concepciones de cultura organizacional. 

Universidad y salud. El objetivo fue describir las concepciones de cultura 

organizacional en las publicaciones de la base de datos EBSCO host durante 

los últimos seis años. Desarrolló una investigación descriptiva no 

experimental, cuya población de estudio estuvo conformada por 71 artículos. 

Concluyendo que, la cultura organizacional impacta de manera positiva en el 

comportamiento organizacional, por ende, genera bienestar y salud del 

trabajador, pues los directivos crean condiciones adecuadas para el trabajo, 

por lo que, su mayor prioridad es crear un ambiente laboral agradable los 

cuales están encaminados al logro de los objetivos.  

  

A nivel local, Flores-Zavala et al. (2021) en su investigación calidad de servicio 

y su relación con la fidelización de los clientes. Revista arbitrada 

interdisciplinaria koinonía. Tuvo como objetivo determinar la relación entre la 

calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la agencia financiera de 

Arequipa. Desarrollaron una investigación de tipo aplicada de nivel descriptiva 

correlacional y diseño no experimental, cuya población fue de 425 clientes. 

Concluyendo que, existe una relación considerable entre la calidad de servicio 

con la fidelización de los clientes, la cual obtuvo una correlación de 0.695 con 

una significancia bilateral de 0.000 la misma que es positiva considerable en 

ambas variables.  

  

Además, Bollet et al. (2018) en su investigación titulada calidad de servicio 

bancario y fidelización del cliente en Mi banco, Pucallpa. Cultura viva 

amazónica. El estudio tuvo como objetivo determinar la relación que existe 

entre la calidad de servicio bancario y la fidelización del cliente en Mi banco. 

Realizó un estudio de tipo aplicada, de diseño no experimental, tomando como 

población de estudio a 25 trabajadores de Mi Banco, para recolectar la 

información utilizó como técnica la encuesta y como instrumento el 

cuestionario. Concluyeron que, la calidad de los servicios bancarios mantiene 

relación significativa y directa con el nivel de fidelización de los clientes, la cual 
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fue contrastada con un valor de significancia bilateral de 0.001 y un coeficiente 

de correlación de 0.407 la misma que es positiva débil.  

  

Por otro lado, se precisaron aspectos teóricos relacionados a la variable 

cultura organizacional. Según Paais & Pattiruhu (2020) señalan que la cultura 

organizacional es un conjunto de suposiciones y creencias subyacentes que 

tienen los empleados de la organización, luego se desarrollan y transmiten 

para superar los problemas de integración interna y adaptación externa. Por 

lo tanto, Sapta et al., (2021) indican que una cultura sólida es un factor 

compartido entre las mejores organizaciones. Todo el mundo tiene acuerdo 

en la cúpula respecto a las necesidades sociales, y esos valores no apuntan 

a las personas sino a la asociación y sus objetivos (Palafox et al., 2019). Los 

jefes de organizaciones exitosas experimentan sus culturas de manera 

consistente y se esfuerzan por transmitir sus personalidades sociales a los 

representantes junto con los posibles nuevos trabajadores (Reyes y Moros, 

2019). Tienen claras sus cualidades y cómo esos valores caracterizan sus 

asociaciones y deciden cómo funcionan.  

  

Sin embargo, Anning-Dorson (2021) planteó que una cultura insuficiente 

puede reducir la asociación y su autoridad. La falta de representantes, la alta 

rotación, las conexiones desafortunadas con los clientes y los beneficios más 

bajos son ejemplos de lo que una cultura fuera de la base puede tener un 

significado negativo en la preocupación principal. En este sentido, los pioneros 

de la organización asumen roles importantes para el progreso y sostenimiento 

de la cultura jerárquica (Zanabazar et al., 2021; Sopiah et al., 2021). Si los 

propios líderes no se meten en el estilo de vida de una asociación, con 

frecuencia bombardean sus posiciones o renuncian debido a una confusión 

(Lam et al., 2021). Gonzáles-Limas et al. (2018) definen la cultura 

organizacional como valores compartidos, actitudes y prácticas que 

caracterizan a una organización. Es la personalidad de su empresa y juega un 

papel importante en la satisfacción general de sus empleados.  
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Por su parte, Sutanto & Setiadi (2021) clasificó la cultura organizacional como 

burocráticas, de apoyo e innovadoras. Una cultura burocrática se refleja en 

forma de jerarquía, líneas de autoridad claras, organizadas, sistemáticas y con 

segmentación del trabajo. La cultura innovadora apoya el establecimiento de 

un ambiente de trabajo dinámico, creativo, asunción de riesgos, agilidad y 

perseverancia para lograr un mayor desempeño. Una cultura solidaria se 

refleja en forma de nivel de confianza, ímpetu para seguir adelante y 

orientación hacia valores de apoyo, confianza, justicia, seguridad, social, 

aliento, relación y orientación colaborativa.  

  

La cultura de una organización se manifiesta a lo largo de todo el ciclo de vida 

del colaborador, en áreas tales como: el proceso de reclutamiento y los 

reclutadores, incorporación de empleados a la organización, gestión del 

rendimiento, desarrollo de habilidades y las decisiones tomadas a partir de los 

resultados de las encuestas de pulso de los empleados (Nguyen & Tran, 2021; 

Edna & Samson, 2021). Como personas influyentes clave, RR. HH. da forma 

a la cultura organizacional al: proveer retroalimentación (Reyes, 2021). Según 

Rivera et al. (2018) los líderes de recursos humanos son responsables de 

alinear a los gerentes y empleados con la cultura a la que se aspira, 

fomentando un sentido de propiedad de esa cultura y manteniendo la 

responsabilidad en todos los niveles de la empresa. Por lo tanto, RR. HH debe 

educar y equipar a los líderes y gerentes para modelar los valores culturales 

y apropiarse de sus roles en el fomento de la cultura deseada (Carrillo y 

Galarza, 2018).  

  

En síntesis, la cultura organizacional es comprendida como el conjunto de 

creencias, normas, valores, reglas y costumbres que moldean el 

comportamiento de las personas, por lo que, constituye una directriz para la 

gestión de la organización y el cumplimiento de los objetivos (Robles et al., 

2018).   

  

Por lo tanto, Robles et al. (2018) consideran importante medir la cultura de la 

organización a partir de 5 dimensiones, relacionadas con la identidad que el 
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socio ha generado para con la organización, es decir, qué tan apegado se 

encuentra con los principios y objetivos de la misma; las normas orientan los 

lineamientos para el desarrollo de la organización; el involucramiento con el 

propósito está orientada a que los socios participen en la toma de decisiones 

que permitan la mejora constante de la organización; el enfoque al socio mide 

la preocupación de la entidad por lograr la satisfacción del socio, por ultimo y 

no menos importante, la búsqueda de bienestar orientada a lograr la calidad 

de vida de los socios.  

  

Con respecto a la segunda variable fidelización se puede describir aspectos 

conceptuales. La fidelización de los socios busca conseguir una relación 

estable y duradera entre un individuo y la institución, es así como lo plantea 

Dúran, et al (2020) quien señala que la fidelización de los socios es el proceso 

que logra construir relaciones a largo plazo, el cual agregue valor para 

conservar a los clientes o socios. Por su parte Hernández (2020), señala que 

los trabajadores son una herramienta de negocio importante, pues son los que 

se convierten en imagen que reflejan los valores de la empresa y terminan 

siendo responsables de la fidelización de los clientes.  

  

Asimismo, Dúran, et al (2020), plantea que existen cuatro tipos de socios. Los 

socios potenciales: son aquellas personas que, por su acción, abordan un 

modelo fijo y atractivo para la organización, sin embargo aún no tienen 

contacto con eso; asimismo, socios de compra: son personas o asociaciones 

que acaban de realizar una compra o que principalmente están a punto de 

mirar costos; por otra parte, están los clientes socios: son personas que 

registran al menos dos encuentros de compras con la organización implica 

que es un cliente cumplido; Finalmente, el socio amigo: es el cliente quien no 

solo retiró sus compras y cierra un amplio uso, en consecuencia, es quien 

sugiere y mantiene una relación más cercana con la organización, ya que es 

un cliente confiable.  

  

Budianto, et al. (2019) hacen hincapié a estrategias que generan la fidelización 

de los socios: primero, que la constancia es un dispositivo que se ha 
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desarrollado después de un tiempo, además, la dedicación está dentro de la 

relación de exhibición como uno de los componentes principales de la misma, 

ya que sugiere lograr el mantenimiento del cliente de manera mundial, lo que 

le permite tener una relación duradera con el socio. Por lo tanto, Sayeeda & 

Kavitha (2020), consideran importante tener una metodología esencial 

orientada hacia el desarrollo de los sistemas que se utilizarán para construir 

más fácilmente la constancia del cliente. Sin embargo, muchas empresas 

ignoran la dedicación de los socios, olvidan que en la actualidad es más fácil 

retener a un cliente antes de atraer a otro, por lo que las empresas han tenido 

que tomar la necesidad de fomentar la relación, ya que es una de las 

principales para tener la opción de tener una prolongada relación con socios 

(Salzar et al., 2017).  

  

Asimismo, se muestra elementos importantes que son: la confianza y el 

compromiso donde la relación con el cliente creará una confianza y un 

compromiso con ellos y, finalmente, la lealtad de los clientes podría generarse 

(Limakrisna et al., 2018). De acuerdo con todo, el marco del mismo, así 

formulado, el paradigma del entrelazamiento de la comunicación, el marketing 

y la relación con los clientes y las implicaciones de la lealtad del cliente, se 

puede describir de la siguiente manera:  

  

La lealtad del cliente es uno de los objetivos más importantes que las 

empresas desean alcanzar. Los clientes leales pueden ser una fuente 

económica de ingresos para las empresas, además de afectar a las personas 

que los rodean con sus consejos e incentivos, lo que permite que la empresa 

obtenga nuevos clientes a un costo menor. Por lo tanto, establecer la lealtad 

del cliente proporciona una gran ventaja competitiva, se evitan pérdidas de 

clientes, se aseguran los flujos de ingresos y es más fácil llegar a nuevos 

clientes. La importancia de fidelizar a los socios va más allá de la cantidad de 

socios potenciales que terminará deteriorándose y la retención será 

obligatoria, así como mantener es menos costoso que asegurar nuevos 

socios, la fidelización es vital a la creciente rivalidad, por lo tanto, es 

importante aplicar y manejar estrategias de fidelización lo cual implican 
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diferenciarse de la competencia, tomar atención a los socios, ofrecer 

novedades, actualizaciones y mejoras en prestar el servicio, y esto no es solo 

un método para mantener al socio antiguos sino también nuevos (Kahraman, 

2020).  

  

En su artículo Alshurideh et al. (2020) indican dos tipos de lealtad del socio en 

las empresas de servicios. Estos son: la lealtad personal, es la que favorece 

de manera significativa a la formación de la fidelización corporativa, donde ella 

incrementa la satisfacción de los empleados, a comprometerse con la 

organización y al mismo tiempo perfecciona la calidad de servicio; por otro 

lado, está la lealtad corporativa, es una pieza primordial para el éxito de las 

empresas, es donde los trabajadores se comprometen de lleno con la 

organización para poder cumplir los objetivos y así contribuir para su propio 

desarrollo (Rivera et al., 2019).  

  

Asimismo, Pino (2021) indica las principales ventajas de fidelizar socios, para 

ello, es fundamental captar socios y mantenerlos para que decidan 

permanecer y ser parte de la entidad, a continuación, las siguientes ventajas:  

i) Generan más ingresos que un socio ocasional, los socios fieles visitan la 

entidad más veces, también gastan más dinero en él, no se preocupan tanto 

por los costes que pueda tener, ya que valoran diferentes cuestiones, como 

la calidad del servicio y/o producto y a la vez el trato que recibe. ii) Permiten 

un mayor ahorro de costes, para atraer nuevos clientes requiere tiempo e 

inversión para buscar nuevas estrategias de atracción y llevarlas a cabo. iii) 

Son tus mejores comerciales, por más que las entidades inviertan en 

marketing, publicidad, nadie te hará mejor publicidad que un socio fiel y 

satisfecho con el servicio que recibe. iv) Refuerzan la imagen de marca, el no 

contar con socios estableces y fieles, genera duda en los demás, por el 

contrario, si cuentas con socios fijos los demás tendrán otra percepción hacia 

la marca o imagen de la empresa. v) Promueven la productividad en los 

trabajadores, cuando los socios son fieles se crea un vínculo especial entre 

trabajador y socio. vi) Ofrecen información de valor, la información que te 

brinden tiene mucho valor para tu negocio, hasta poder alcanzar el éxito. vii) 
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Generan nuevas ideas, los socios estables te proporcionan información de 

valor, generando nuevas ideas para poner en práctica (Nurul & Maha, 2019; 

Meidute-Kavaliauskiene et al., 2021).  

  

En definitiva, Sarmiento (2018) considera que la fidelidad del cliente es 

entendida como la actitud positiva y una intención de recompra efectiva. Por 

lo tanto, el autor considera importante medir el nivel de fidelización a través 

de 3 dimensiones, relacionadas con la confianza del cliente para realizar su 

compra y relacionarse con el personal; al mismo tiempo, la satisfacción es 

importante para conocer la complacencia con el servicio ofrecido por la 

empresa; además, considera medir el compromiso generado por el cliente 

para recomendar o comprar con mayor frecuencia.  
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III.  METODOLOGÍA  

3.1. Tipo y diseño de investigación  

3.1.1. Tipo de estudio  

  

Se empleó la investigación tipo básica, ya que mediante el cual permitió 

ampliar conocimiento en cuanto a las variables de estudio, es así que 

permitió responder a las preguntas de la investigación. Sustentando en 

definiciones teóricas lo cual están relacionadas al tema, dicha 

información fue de autores con conocimiento y experiencia en el tema 

sobre cultura organizacional y fidelización de los socios (Hernández y 

Mendoza, 2018).  

  

3.1.2. Diseño de investigación  

  

Asimismo, nivel descriptiva y correlacional, pues como lo establece 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) se realizó la descripción del 

comportamiento de las variables en un momento dado, al mismo tiempo, 

se estableció la correlación estadistica entre las variables de estudio.  

  

Por lo tanto, el diseño de la investigación fue no experimental, puesto 

que las variable no sufrió ninguna variación, es decir, fueron evaluadas 

en su estado natural (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). A 

continuación se presenta el esquema del diseño:  

  

 

M:  Muestra del estudio  

O1: Cultura organizacional O2: 

Fidelización del cliente r:   

Relación entre las variables  

  

  

M   

  

  

O 1   

O 2   

r   
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3.2. Variables y operacionalización  

  

Variable 1. Cultura organizacional  

  

Definición conceptual: Conjunto de creencias, normas, valores, reglas 

y costumbres que moldean el comportamiento de las personas, por lo 

que, constituye una directriz para la gestión de la organización y el 

cumplimiento de los objetivos (Robles et al., 2018).  

  

Definición operacional: Para la medición de la variable se utilizó el 

instrumento de Robles et al. (2018) quienes proponen dimensiones que 

definen la cultura de la organización, conformada por 28 ítems que 

evalúan la percepción de los socios.  

Indicadores: los indicadores se muestran de acuerdo a la dimensión 

que corresponde:  

Dimensión 1: Identidad  

- Significado personal  

- Orgullo  

- Valoración  

- Conformidad  

- Pertenencia   

- Capacidad de desarrollo  

- Diferenciación   

- Esfuerzo  

- Representación  

- Visión   

Dimensión 2: Normas  

- Sanciones   

- Reglamento interno   

- Código de ética   

- Contraloría interna   
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- Políticas y procedimientos   

Dimensión 3: Involucramiento con el propósito  

- Recomendaciones   

- Incentiva cambios   

- Reconocimiento   

- Establecimiento de metas   

- Información   

Dimensión 4: Enfoque al socio   

- Lealtad del socio   

- Objetivo común   

- Satisfacción del socio   

- Visión compartida   

Dimensión 5: Búsqueda de bienestar   

- Contribución a las necesidades   

- Orientación   

- Apoyo personal   

- Transparencia de elecciones   

Variable 2. Fidelización de los socios  

  

Definición conceptual: La fidelidad del cliente es entendida como la 

actitud positiva y una intención de recompra efectiva (Sarmiento, 2018). 

Definición operacional: Para la medición de la variable se tomó en 

cuenta las dimensiones propuestas por Sarmiento (2018), de la cual se 

ha creado un instrumento de 13 ítems.   

Indicadores: Los indicadores se muestran de acuerdo a la dimensión 

que corresponde:  

Dimensión 1: Confianza  

- Fiabilidad   

- Preocupación por las necesidades   

- Cumplimiento de promesa   
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- Honestidad   

- Tratamiento de información  

Dimensión 2: Satisfacción  

- Atención del personal   

- Instalaciones   

- Servicio electrónico  

- Conformidad con el servicio   

- Elección de la entidad   

Dimensión 3: Compromiso  

- Continuidad con el banco   

- Compra repetida   

- Recomendaciones   

    

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis  

  

3.3.1. Población:   

Lo conformaron los socios activos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

San Martín de Porres de la ciudad de Bellavista, lo que a la actualidad 

sumaron una cantidad de 263 socios entre reingresantes y nuevos.  

Quienes fueron seleccionados de acuerdo a los criterios de selección:  

  

Inclusión  

- Socios reingresantes y nuevos  

- Socios con la disponibilidad para contribuir a la investigación  

Exclusión  

 -  Socios retirados  

  

3.3.2. Muestra:   

Fue necesario aplicar la fórmula muestral, donde se determinó el tamaño 

óptimo de muestra, los cuales facilitaron la evaluación de las variables.  
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Datos:   

(Z) Nivel de confianza: 1.96 = 95%   

(d) Margen de error: 0.05 = 5%  

(p) Probabilidad = 0.5   

(q) (1 - p) = 0.5  

(N) Población: 263  

  

Fórmula:  

  

Por lo tanto, la muestra estuvo conformada por 156 socios.  

3.3.3. Muestreo:   

El muestreo empleado fue probabilístico aleatorio simple, ya que toda la 

población tuvo la misma posibilidad de ser consideradas en la 

investigación.  

  

3.3.4. Unidad de análisis:   

Un socio.  

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

  

La técnica empleada fue la encuesta, pues se consideró la más idónea 

para conocer la percepción de los socios en cuanto a la cultura 

organizacional y su nivel de fidelización con la entidad financiera, 

asimismo, dicha técnica facilitó la medición de las variables para ser 

analizadas.  

  

Por lo tanto, el cuestionario fue nuestro instrumento, las cuales fueron 

creadas a partir de las dimensiones e indicadores de cada una de las 
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variables. Por lo tanto, el cuestionario para la variable cultura 

organizacional contó con 28 ítems y para la variable fidelización del socio 

contó con 13 ítems, instrumentos que utilizaron una escala de tipo Likert 

(ordinal) de cinco opciones de respuesta.  

  

Una vez creada los instrumentos, se contactó con 3 expertos en el tema 

para el proceso de validación, con el objetivo de realizar la revisión 

respectiva, especialistas que dieron el visto bueno para la aplicación de 

los cuestionarios al público objetivo.  

  

Respecto a lo anterior, se continuó con la confiabilidad de los datos, para 

la cual se realizó un análisis y mediante opciones de respuestas 

numéricas, además, se realizó a través del Alfa de Cronbach, siendo 

calculado en el programa estadístico SPSS. Por lo tanto, se ha calculado 

el Alfa de Cronbach con un índice de 0,891 para la variable cultura 

organizacional, y para la variable fidelización del socio un índice de 

0,828.  

  

3.5. Procedimientos   

  

Se realizó un diagnóstico sobre la problemática que conlleva la 

organización, para la recolección de datos, fue de suma importancia 

solicitar la autorización al gerente de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 

San Martín de Porres agencia Bellavista. Al mismo tiempo, para la 

aplicación de las encuestas se contactó personalmente al socio para 

responder a la encuesta previa autorización, teniendo en cuenta todos 

los protocolos de bioseguridad. Los cuestionarios de las dos variables 

fueron llenados una tras otra, ya que fue necesario tabular los datos por 

cada encuestado.  
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Por otro lado, las tablas y figuras se presentaron en los resultados del 

informe final, teniendo en cuenta los objetivos específicos y general del 

estudio, la cual estuvo acompañado de su respectiva interpretación.  

  

3.7. Aspectos éticos  

  

El estudio buscó beneficiar a la comunidad educativa y directivos de la 

empresa objeto de estudio, ofreciendo un resumen de la situación actual 

sobre la cultura organizacional y la fidelización de los socios, herramienta 

importante que fortaleció la toma de decisiones correctoras. Cabe 

precisar que no se pretendió perjudicar de ninguna manera a la empresa 

o los socios, por lo que, los datos fueron procesados de manera 

confidencial y presentados netamente para fines educativos. Por otro 

lado, se confirmó la participación de los socios para ser parte de la 

investigación.   

  

3.6. Método de análisis de datos   

  

Los resultados obtenidos fueron tabulados en Excel, herramienta en la 

que se registraron las opciones de respuesta numérica. Registro que se 

realizó por cada encuestado e ítem presentado en el cuestionario, 

posteriormente se realizó la sumatoria de los datos por encuestado, para 

valorar su puntuación de acuerdo a los intervalos calculado en el proceso 

de baremación, la misma que, permitió conocer el comportamiento de 

las variables y las dimensiones.  

  

Al mismo tiempo, los datos numéricos fueron procesados en el programa 

SPSS v26, la misma que fue de utilidad para realizar el análisis de 

fiabilidad de los datos, la prueba de normalidad, así como realizar la 

prueba de correlación que permitió contrastar la hipótesis de la 

investigación.  
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IV.  RESULTADOS   

La relación entre cultura organizacional y la fidelización de los socios 

en COOPAC San Martín de Porres agencia Bellavista – San Martín 2022.   

  

Tabla 1 Prueba de normalidad de los datos  

Kolmogorov-Smirnova  

   Estadístico  gl  Sig.  
 Cultura organizacional  ,173  156  ,000  
 Fidelización del socio  ,144  156  ,000  

a. Corrección de significación de Lilliefors  

  

  

Interpretación  

En la prueba de normalidad de Kolmogórov-Smirnov, se evidencia una 

significancia de 0,000 para ambas variables cultura organizacional y 

fidelización del socio, índices que al ser menor al margen de error (0.05) se 

determina que la distribución de los datos no presenta una distribución normal, 

por lo que se optó por una prueba no paramétrica, donde se hizo uso del 

estadístico de correlación de Rho de Spearman.   

  

  

Tabla 2 Relación entre cultura organizacional y fidelización de los socios  

    Cultura 

organizacional  
Fidelizació 

n del socio  

Rho de  
Spearman  

Cultura  
organizacion 
al  

Coeficiente de correlación  
Sig. (bilateral) N  

1,000  
.  

156  

,808**  

,000  
156  

Fidelización 

del socio  
Coeficiente de correlación 

Sig. (bilateral)  
,808** 

,000  
1,000  

.  

  N  156  156  

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

Figura 1  

Relación entre cultura organizacional y fidelización de los socios   
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Fuente: cuestionario aplicado a los socios de la COOPAC san Martín de Porres 

agencia Bellavista  

 Interpretación  

En la tabla 2 se evidencia la correlación de las variables, identificando un 

coeficiente de 0,808 el cual se encuentra en un nivel positiva considerable, 

donde a la vez se evidencia una significancia (bilateral) de 0,000 que al ser 

menor al nivel 0.01, se procede a rechazar la hipótesis nula, aceptando la 

hipótesis de investigación. Asimismo, se determina que existe una relación 

significativa entre cultura organizacional y la fidelización de los socios en 

COOPAC San Martin de Porres agencia Bellavista 2022.  

  

La cultura organizacional en COOPAC San Martín de Porres agencia 

Bellavista – San Martín 2022.   

 Tabla 3 Nivel de Cultura organizacional  

   
Frecuencia  Porcentaje  

Porcentaje 

válido  
Porcentaje 

acumulado  

Válido  Inadecuada  74  47,4  47,4  47,4  

 Regular  71  45,5  45,5  92,9  

 Adecuada  11  7,1  7,1  100,0  

 Total  156  100,0  100,0    

Fuente: encuesta aplicada a los socios de la COOPAC San Martin de Porres agencia  

Bellavista  
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 Figura 2  

Nivel de Cultura Organizacional  

  
Fuente: encuesta aplicada a los socios de la COOPAC San Martin de Porres agencia 

Bellavista  

   

Interpretación  

Luego de haber procesado los datos, se logra identificar que, el 47,4% de los 

socios encuestados califican como inadecuada a la cultura organizacional, al 

mismo tiempo, el 45,5% considera que es regular, y el 7,1% indica que es 

adecuada.   

  

El nivel de fidelización de los socios en COOPAC San Martín de Porres 

agencia Bellavista – San Martín 2022.   

  

Tabla 3  

Nivel de fidelización de los socios  

   Porcentaje  Porcentaje  

 Frecuencia Porcentaje  válido  acumulado  
 Válido Baja  69  44,2  44,2  44,2  
 Media  73  46,8  46,8  91,0  
 Alta  14  9,0  9,0  100,0  
 Total  156  100,0  100,0   

 
Fuente: encuesta aplicada a los socios de la COOPAC San Martin de Porres agencia  

Bellavista  



22  

  

 Figura 3  

Nivel de fidelización de los socios  

  
Fuente: encuesta aplicada a los socios de la COOPAC San Martin de Porres agencia 

Bellavista  

Interpretación  

Además, en la tabla 4 se evidencia que, el 46,8% consideran que el nivel de 

fidelización de los socios en COOPAC San Martin de Porres agencia 

Bellavista es media, además, el 44,2% de los encuestados indican que la 

fidelización es baja, solamente el 9,0% señala que es alta la fidelización de 

los socios.   
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V.  DISCUSIÓN  

Tras los hallazgos obtenidos en la investigación permitió determinar los 

objetivos planteados. Siendo el propósito del estudio fue conocer de la cultura 

organizacional y fidelización de los socios, por lo que se recolectaron los datos 

a partir de las encuestas elaboradas calificadas por una escala de tipo Likert, 

156 socios fueron la muestra de estudio perteneciente a la COOPAC San 

Martín de Porres agencia Bellavista, para calcular la consistencia de 

confiabilidad de los instrumentos se obtuvo un índice de 0,891 para la variable 

cultura organizacional y un índice de 0,828 para la variable fidelización, esto 

significa que ambas variables tienen alta consistencia y son confiables. 

Asimismo, se realizó una prueba estadística donde el coeficiente de Rho de 

Spearman arrojo 0,808 encontrándose en un nivel positiva considerable, esto 

significa que existe una relación significativa entre cultura organizacional y la 

fidelización de los socios en COOPAC San Martin de Porres agencia 

Bellavista 2022. Por lo que concordamos con Gonzáles-Limas et al. (2018), 

quienes hallaron que la cultura organizacional impacta de manera positiva en 

el comportamiento organizacional, por lo que su mayor prioridad es crear un 

ambiente laboral agradable los cuales están encaminados al logro de los 

objetivos.   

  

Asimismo, el articulo realizado por Vesga et al. (2020), determinaron que la 

cultura organizacional se relaciona significativamente con la disposición al 

cambio organizacional. Para Paais & Pattiruhu (2020) señalan que la cultura 

organizacional es un conjunto valores y creencias subyacentes que los 

empleados deben demostrar, luego se desarrollan y transmiten para superar 

los problemas de integración interna y adaptación externa. Dado ambos 

estudiaos, se pues entender que la cultura organizacional es la personalidad 

de la empresa y juega un papel importante en la satisfacción general de sus 

empleados.  

  

En la tabla 3, se evidenció que la cultura organizacional en COOPAC San 

Martin de Porres agencia Bellavista es inadecuada, lo cual se interpreta que 

la entidad no está cumpliendo con sus objetivos institucionales lo cual ha 
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demostrado un descontento por parte de los socios. Pues tras la encuesta 

aplicada a los socios manifestaron que la organización casi nunca tiene un 

gran significado personal, asimismo, manifiestan no sentirse orgulloso de la 

entidad, por lo que pocos se sienten contento por ser socio de esta 

organización, por otro lado, consideraron que en la entidad existen sanciones 

las cuales no están siendo cumplidas totalmente observado violaciones de 

reglas, también los procedimientos que lleva a cabo la contraloría interna en 

la entidad no son adecuadas, a veces muestran tener confianza en la 

organización ya que toma en cuenta sus recomendaciones, como también 

algunas veces la organización comparten la información que se requiere, 

respecto al personal señalan que no todos trabajan hacia los mismos objetivos 

de la organización, debidos a la poca motivación y retroalimentación que se 

imparte. Concertando con el estudio de Velásquez et al. (2022), en su artículo 

identificaron que los miembros de las empresas han reflejado un impacto en 

el grupo de trabajo, pues se ha evidenciado problemas organizacionales ya 

que no se practican principios, valores, creencias, reglas y procedimiento, 

determinándose que existe una cultura deficiente.   

  

De acuerdo a los investigado por Robles et al. (2018), en su estudio 

encontraron que cultura organizacional ha permitido identificar las diversas 

perspectivas de los procesos organizacionales, que a su vez permite disminuir 

las discrepancias y obtener mayores resultados de gestión. Dado a ello, el 

departamento de RR. HH debe educar y equipar a los líderes y gerentes para 

modelar los valores culturales y apropiarse de sus roles en el fomento de la 

cultura deseada.   

  

Respecto a la tabla 4 observamos que el 46,8% de los socios en COOPAC 

San Martín de Porres agencia Bellavista, tienen una fidelización media y el 

44,2% tiene un nivel baja. Puesto que la empresa no está tomando en cuenta 

las necesidades y la reducción de los porcentajes de ganancias está siendo 

esa la principal razón de las renuncias constantes de los socios. Ante ello, la 

encuesta aplicada ha demostrado las falencias, como que casi nunca confían 

en las promesas de la entidad ya que no son cumplidas totalmente, los 
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funcionarios de la entidad a veces trabajan cumpliendo los principios éticos, 

asimismo pocas veces se siente satisfecho con la atención brindada por el 

personal, con el servicio electrónico y con la elección de la entidad; por otro 

lado, algunos están considerando optar por otros servicios que ofrece la 

entidad, a veces recomendaría el servicio de la entidad con sus familiares y 

amigos. Este hallazgo será contrastado por Dúran et al. (2020), quienes 

señalan que la fidelización de los socios es el proceso que logra construir 

relaciones a largo plazo, el cual agregue valor para conservar a los clientes o 

socios. Sin embargo, muchas empresas ignoran la dedicación de los socios, 

olvidan que en la actualidad es más fácil retener a un cliente antes de atraer 

a otro, por lo que las empresas han tenido que tomar la necesidad de fomentar 

la relación, ya que es una de las principales para tener la opción de tener una 

prolongada relación con socios  
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VI.  CONCLUSIONES  

  

6.1. De manera general, se ha logrado determinar una relación significativa 

entre cultura organizacional y la fidelización de los socios en COOPAC 

San Martin de Porres agencia Bellavista 2022, siendo contrastada por un 

coeficiente de 0,808 (positiva considerable) y una significancia al nivel  

0.01.  

  

6.2. En cuanto a la cultura organizacional de los socios en COOPAC San 

Martin de Porres agencia Bellavista 2022, se concluye que se viene 

desarrollando de forma inadecuada (47.4%) y (45.5%) de forma regular.  

  

6.3. Asimismo, el nivel de fidelización de los socios en COOPAC San Martin 

de Porres agencia Bellavista 2022, es calificado como media (46.8%) y 

(44.2%) es calificado como baja.  
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VII. RECOMENDACIONES  

  

7.1. Se recomienda al Gerente de la COOPAC San Martin de Porres agencia 

Bellavista, evaluar permanentemente la conducta del personal y si está 

acorde a las normas de la entidad, para un proceso de atención 

adecuada hacia los socios y así pueda existir una fluides en la 

comunicación   

  

7.2. Se sugiere al Gerente de la COOPAC San Martin de Porres agencia 

Bellavista, capacitar cada seis meces al personal encargado de brindar 

atención al socio, con la finalidad de que estén capacitados ante 

cualquier información que requiere el socio, y así tener un mayor grado 

de socios satisfechos.   

  

7.3. Al Gerente de la COOPAC San Martin de Porres agencia Bellavista, 

brindar charlas constantemente al personal en temas relacionados a la 

atención y manejo del servicio electrónico, y cumplir con los principios 

éticos al momento de atender al socio, con el propósito de brindarle 

seguridad y confianza con el servicio ofrecido por la entidad.   
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ANEXOS 

  

  

  

  

  

  

  



 

Índice de confiabilidad  

Escala: Cultura organizacional   

  
Resumen de procesamiento de casos  

   
N  %  

Casos  Válido  156  100,0  

 Excluidoa  0  ,0  

 Total  156  100,0  

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento.   

Estadísticas de fiabilidad  

 

Alfa de Cronbach N de elementos  

 ,891  28  

 
  

Escala: Fidelización del socio  

  

Resumen de procesamiento de casos  

   
N  %  

Casos  Válido  156  100,0  

 Excluidoa  0  ,0  

 Total  156  100,0  

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento.   

Estadísticas de fiabilidad  

 

Alfa de Cronbach N de elementos  

 ,828  13  
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ANEXO 7: Matriz de operacionalización de variables  

Variables de 

estudio  
Definición 

conceptual  
Definición 

operacional  
Dimensiones  Indicadores  

Escala de 

medición  

Cultura 

organizacional  

Conjunto de 
creencias, normas, 

valores, reglas y  
costumbres que 

moldean el  
comportamiento de  
las personas, por lo 
que, constituye una 

directriz para la 
gestión de la  

organización y el  
cumplimiento de los 

objetivos (Robles et 

al., 2018).  

Para la medición 
de la variable se 

utilizará el  
instrumento de 
Robles et al.  

(2018) quienes 
proponen  

dimensiones que 
definen la cultura 

de la  
organización,  

conformada por  
28 ítems que 

evalúan la  
percepción de los 

socios.  

Identidad  

Significado personal  

Ordinal  

Orgullo  

Valoración  

Conformidad  

Pertenencia  

Capacidad de desarrollo  

Diferenciación  

Esfuerzo  

Representación  

Visión  

Normas  

Sanciones  

Reglamento interno  

Código de ética  

Contraloría interna  

Políticas y procedimientos  

Involucramiento con 

el propósito  

Recomendaciones  

Incentiva cambios  

Reconocimiento  

Establecimiento de metas  

Información  

Enfoque al socio  

Lealtad del socio  

Objetivo común  

Satisfacción del socio  

Visión compartida  

Búsqueda de 

bienestar  

Contribución a las necesidades  

Orientación  

Apoyo personal  

Transparencia de elecciones  

  



 

  

Variables de 

estudio  
Definición 

conceptual  
Definición 

operacional  
Dimensiones  Indicadores  

Escala de 

medición  

Fidelización  

La fidelidad del 
cliente es entendida 

como la actitud 
positiva y una  
intención de  

recompra efectiva  
(Sarmiento, 2018).  

Para la medición 
de la variable se 

tomará en 
cuenta las  

dimensiones  
propuestas por 

Sarmiento  
(2018), de la cual 

se ha  
creado un  

instrumento de 

13 ítems.   

Confianza  

Fiabilidad  

Ordinal  

Preocupación por las necesidades  

Cumplimiento de promesa  

Honestidad  

Tratamiento de información  

Satisfacción  

Atención del personal  

Instalaciones  

Servicio electrónico  

Conformidad con el servicio  

Elección de la entidad  

Compromiso  

Continuidad con el banco  

Compra repetida  

Recomendaciones  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

  

ANEXO 8: Matriz de Consistencia   

  

TÍTULO: CULTURA ORGANIZACIONAL Y FIDELIZACIÓN DE LOS SOCIOS EN COOPAC SAN MARTÍN DE PORRES AGENCIA 

BELLAVISTA - SAN MARTÍN 2022.   

  

PROBLEMA  OJETIVOS  HIPÓTESIS  VARIABLES  
DISEÑO 

METODOLÓGICO  
POBLACIÓN Y 

MUESTRA  
TÉCNICA E 

INSTRUMENTO  

General: 
¿Cuál es la 
relación entre 
cultura 
organizacional 
y fidelización  
de los socios 
en Coopac 
San Martín de 
Porres agencia  
Bellavista – 
San Martín 
2022?   
  

  

  

General:  
Determinar la relación entre 
cultura organizacional y 
fidelización de los socios en  
Coopac San Martín de 
Porres agencia Bellavista – 
San Martín 2022.  
  
Específicos:  
• Identificar la situación 

de la cultura 
organizacional en 
Coopac San Martín de  
Porres agencia  
Bellavista – San Martín 
2022.  
  

• Identificar el nivel de 
fidelización de los 
socios en Coopac San 
Martín de Porres 
agencia Bellavista – San 
Martín 2022.  

  

General:  
Existe una relación 
es significativa 
entre cultura 
organizacional y 
fidelización de los 
socios en Coopac 
San Martín de 
Porres agencia 
Bellavista - San 
Martín 2022.   
  

Variable  
Independiente:  
Cultura  
Organizacional  

  
Variable 
Dependiente:  
Fidelización  

Tipo de 
Investigación: se 
empleará la 
investigación tipo 
básica.  
  
Nivel de  
Investigación:  
Descriptiva – 
Correlacional  
  
Diseño:  
No Experimental  
de corte 
transversal.  
  

  

Población:  
lo conformarán los 
socios activos de la 
Cooperativa de Ahorro 
y Crédito San Martín 
de Porres de la ciudad 
de Bellavista, lo que a 
la actualidad suman 
una cantidad de 263 
socios entre 
reingresantes y 
nuevos.  

  

Muestra:  
la muestra estará 
conformada por 156 
socios de acuerdo a la 
fórmula empleada.  
  

Técnica:  
Encuesta   

  

  

  
Instrumento:  
Cuestionario  



 

ANEXO 9: Carta de Presentación a la Empresa   

 
  

  



 

  

ANEXO 10: Consentimiento Informado  

  

 
  

  

  

  



 

  

ANEXO 11: Autorización de uso de información de empresa  

 
  

  

  

  

  



 

ANEXO 12: Fórmula de la Muestra  

  

  

Datos:   

(Z) Nivel de confianza: 1.96 = 95%   

(d) Margen de error: 0.05 = 5%  

(p) Probabilidad = 0.5   

(q) (1 - p) = 0.5  

(N) Población: 263  

  

Fórmula:  

  

  

  

  

  

Por lo tanto, la muestra estará conformada por 156 socios.  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

Anexo 13: Autorización de la organización para publicar su identidad en los 

resultados de las investigaciones  

 
  



 

ANEXO 14: Declaratoria de Originalidad de las Autoras   

  



 

ANEXO 15: Carta de Declaratoria de Autenticidad del Asesor   

  


