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RESUMEN 

El presente estudio planteó un cambio en la forma de evaluar la cultura 

organizacional, pues analizó las percepciones que tienen los clientes sobre todo el 

quehacer psicoterapéutico en un centro, desde la observancia de indicadores que 

componen la cultura organizacional, hasta indicadores que sostienen su lealtad 

como usuarios tanto al servicio que se les brinda como a la organización. Tras 

plantearse como objetivo determinar la conexión entre cultura y fidelización del 

cliente se encontró que existió relación estadística muy significativa p=0.000 siendo 

el rho= 0.738, al mismo tiempo cada dimensión de la fidelización se correlacionó 

con la cultura (lealtad rho=0.706; retención rho=0.692; referencias rho=0.786), 

como conclusión se mencionó que, la cultura organizativa de un centro de terapias 

psicológicas influye sobre la intención de comportamiento futuro de los pacientes 

del centro, al evaluar cultura se evalúa la calidad del recurso humano y el servicio, 

adicionalmente, se conoce mejor qué puntos valora más el cliente que acude al 

centro. 

Palabras clave: cultura organizacional, fidelización, lealtad, implicación, misión, 

gestión del talento humano 
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ABSTRACT 

The present study proposed a change in the way of evaluating the organizational 

culture, since it analyzed the perceptions that clients have about all the 

psychotherapeutic work in a center, from the observance of indicators that make up 

the organizational culture, to indicators that sustain their loyalty as users both to the 

service provided to them and to the organization. After setting the objective of 

determining the connection between culture and customer loyalty, it was found that 

there was a very significant statistical relationship p=0.000 with the rho= 0.738, at 

the same time each dimension of loyalty was correlated with culture (loyalty 

rho=0.706; retention rho=0.692; references rho=0.786), in conclusion it was 

mentioned that the organizational culture of a psychological therapy center 

influences the future behavioral intention of the center's patients. When evaluating 

culture, the quality of the human resource and the service, additionally, it is better 

known which points the client who comes to the center values most. 

Keywords: organizational culture, loyalty, involvement, mission, human talent 

management 
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I. INTRODUCCIÓN

Son las organizaciones que prestan servicio para la salud de la sociedad los que 

presentan una serie de desafíos complejos, allí aparece la cultura de una 

organización que abarca dentro de sí una parte son los valores, otra parte son las 

convicciones y otra parte los comportamientos que, impactan en la respuesta de 

los clientes el comportamiento de una empresa, y el comportamiento de los 

trabajadores. Toda cultura tendrá el potencial de repercutir en un gerenciamiento, 

pues distingue y le da identidad a un grupo de seres humanos, además, considera 

también el analizar la interacción de los integrantes de dicho grupo humano, a nivel 

interno y con personas externas, lo que permite estimar las capacidades del grupo 

para desarrollarse y ser competentes. Entonces, siguiendo esta concepción, la 

cultura organizacional no es un concepto dado, sino todo lo contrario, es un 

constructo, cuyo origen se da a partir de las experiencias de todos los sujetos 

involucrados dentro de la organización, y que resulta esencial para la supervivencia 

y sostenibilidad de la misma.  

En concordancia con lo anteriormente señalado, el autor Chiavenato (2009) 

precisó que la cultura organizacional podría facilitar o dificultar la resolución de 

problemas, la adaptación al medio laboral, y la integración del equipo de trabajo, 

porque así como el empleado posee su propia personalidad, sistema de creencias 

y valores, y experiencias, la organización también construye su propia identidad, 

agregando un sistema de jerarquías o estructura que diferencia el trabajo entre los 

integrantes del equipo, pero que los distribuye y posiciona en áreas donde serán 

aprovechadas sus capacidades. Por ello, según los autores Martín, Segredo y 

Perdomo (2013) toda organización encaminada hacia un desarrollo sostenible 

considerará formar, evaluar y monitorear la práctica de valores de sus trabajadores, 

pues ellos representan su mayor fortaleza y oportunidad de mejora, dicho capital 

humano a través de sus capacidades, habilidades y conocimientos les proveerá el 

carácter competitivo que se requiere en una época de globalización y revolución 

tecnológica, ante esa realidad, las organizaciones tienen el desafío de evaluar la 

cultura que han creado, y para ello requieren el apoyo y retroalimentación de sus 

miembros. 
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En el Perú, el sector salud presenta una variedad de desafíos que vienen 

afrontando a través de los años; estos son especialmente los problemas 

estructurales; lo que llevó a replantear el concepto de cultura organizacional. Al 

respecto, la cultura organizacional puede prevenir enfermedades ocupacionales, 

consecuentemente, puede prevenir que el personal actúe agotado, estresado, 

irritable, de allí se infiere que, la cultura se puede percibir exteriormente, puede 

visibilizar el buen o mal funcionamiento del equipo de trabajo, según Moreno y 

Jiménez (2012, citados en Díaz, Plaza y Hernández, 2020), el estrés que pueda 

padecer un trabajador dependerá de la forma en cómo la cultura se vaya a 

presentar o la forma en cómo practicará la interna de una organización, además 

precisaron que no solo es una cuestión de estrés o salud mental sino también de 

bienestar, que se verá influenciado por la comparación que establezca el trabajador 

entre su centro de labores con relación a otros.  

Un centro de salud que brinda servicios busca proteger la integridad, sanar y 

cuidar del paciente, espera lograr ser recomendado como organización por sus 

servicios y obtener un reconocimiento cada vez mayor dentro de la sociedad, es a 

lo que en administración denominarían posicionamiento de la marca. No obstante, 

y como precisaron Acosta, De La Cruz y Huerta (2018) para poder contar con 

profesionales satisfechos, que cumplan responsabilidad, sosteniendo un trato 

cordial y de gran calidad en su atención, requiere de cimientos fuertes en la forma 

de pensar-actuar de la organización. Usualmente, en la interacción profesional-

paciente, se suele sindicar como responsable del funcionamiento de la organización 

a los gerentes de talento humano, también se suele culpar por la calidad; del 

servicio brindado, a los trabajadores, sin embargo, obvian que para elegir un 

profesional y gestionarlos es un proceso que juega el rol más relevante pues, deben 

ir de la mano de la cultura organizativa.   

Uno de los problemas observados en el centro de terapias psicológicas es que 

no se posee un lenguaje explícito sobre a dónde se dirige como organización, hay 

ausencia también de la misión que poseen, siendo en ambos casos invisibles para 

los clientes, no se divulgan los valores principales de la empresa, no se valoran las 

fortalezas ni las directrices de cómo se conduce el centro, no existe una 

exteriorización de que la organización se preocupe o cuide a su personal, que lo 
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haga sentir parte de la institución o identificado con la marca, por consiguiente, no 

se puede saber con exactitud si el cliente que acude al centro asiste porque los 

precios le resultan accesibles, o si lo hace porque el centro y sus trabajadores se 

adecúan a los avances tecnológicos mostrándose actualizados en conocimientos y 

herramientas para el quehacer laboral, o si asiste porque la atención es de calidad, 

o si asiste porque le trato es cordial, se actúa con valores en todo momento desde 

la recepción y bienvenida hasta el momento de despedida, o si asiste porque confía 

en los trabajadores por los valores que reflejan, siendo este último aspecto de 

interés puro de la GTH, pues refleja la eficiencia al momento de evaluar y 

seleccionar perfiles para la empresa.  

Es debido a este panorama que el centro de terapias psicológicas desea 

conocer si es la cultura organizacional; que engloba atención, calidad, visión-

misión, compromiso, ambiente, comunicación, sistema de retroalimentación, entre 

otros, influyen en el proceso de fidelización del cliente-paciente que acude al centro 

por un servicio de salud. En caso se le prestase atención a los beneficios de abordar 

una cultura organizativa y su posible vínculo con la fidelización en el centro de 

terapias podría alcanzarse una mejora integral, tanto a nivel de los trabajadores, a 

nivel estructural estratégico como de infraestructura, y a nivel de ingresos 

económicos, pues dentro de la GTH los procesos para elegir al personal idóneo o 

las mismas convocatorias, representan un gasto para una organización, por ello, al 

tener una cultura organizacional sólida, es probable que se generen mejores 

ingresos, y esto podrá deberse a que se logre fidelizar a los pacientes, retenerlos y 

causando que hablen bien de los servicios terapéuticos que se ofrecen.  

Es por lo expuesto que, el cuestionamiento general fue: ¿Cuál es la relación 

de cultura organizacional y fidelización del cliente externo de un centro de atención 

psicológica, Lima 2023?, mientras que las preguntas secundarias fueron: a) ¿habrá 

conexión entre cultura organizacional con la dimensión lealtad del cliente externo 

de un centro de atención psicológica, Lima 2023? b) ¿cuál es la conexión entre 

cultura organizacional con la dimensión retención del cliente externo de un centro 

de atención psicológica, Lima 2023? c) ¿cuál es la conexión entre cultura 

organizacional con la dimensión referencias del cliente externo de un centro de 

atención psicológica, Lima 2023? 
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El estudio tuvo como argumento teórico el aporte para el desarrollo ideológico 

de la cultura organizativa y para la fidelización en pacientes, para provocar en un 

futuro que otros investigadores quieran examinar la influencia de la cultura y la 

fidelización del cliente dentro de una organización, y así poder ampliar los modelos 

que explican la cultura en otra época, con clientes con otra idiosincrasia, también 

lo pueden hacer conocer la percepción que tienen los clientes en la actualidad y así 

mejorar continuamente como organización. Se debatió con la intención de generar 

una nueva forma de pensar, más flexible, que permitiese al centro y a otras 

instituciones adaptarse observando y estudiando los procesos de lealtad del cliente 

relacionado a la cultura organizativa. 

Como perspectiva práctica, el trabajo deseó proporcionar información eficaz 

para tomar decisiones, para poder diseñar tácticas de fidelización, promover tal vez 

iniciativas de prevención de fuga de pacientes y planes de recuperación de la 

confianza en el centro de terapias, También puede permitir construir directrices, 

modificar algunos lineamientos que no se cumplen, o incorporación de estrategias 

innovadoras y frescas, conviniendo en que ello mejoraría el proceso de fidelización 

del paciente que va al centro de terapias psicológicas. 

Sobre el acápite metodológico, se puede decir que se utilizaron instrumentos 

con un perfil psicométrico para poder medir las variables de interés, se desea 

asegurar que los cuestionarios serán confiables y medirán lo que tienen por 

intención medir. Se promovió usar los cuestionarios construidos para estudios 

mañana más tarde, para facilitar el quehacer científico a otros investigadores que 

quieran ver la cultura organizativa o la fidelización. Para agregar, se sentó un antes 

investigativo en la forma de evaluar la cultura organizativa, ahora se puede evaluar 

la cultura desde la vista del paciente, no solamente de los trabajadores. 

El propósito general del estudio fue: determinar la correspondencia de cultura 

organizacional con fidelización del cliente externo de un centro de atención 

psicológica, Lima 2023, mientras que los propósitos específicos fueron: a) 

identificar la conexión entre cultura organizacional con la lealtad del cliente externo 

de un centro de atención psicológica, Lima 2023,  b) identificar la conexión entre 

cultura organizacional con la retención del cliente externo de un centro de atención 

psicológica, Lima 2023, c) identificar la conexión entre cultura organizacional con el 
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factor referencias del cliente externo de un centro de atención psicológica, Lima 

2023. 

Finalmente, se hipotetizó en primer orden que; existe correspondencia de 

cultura organizacional con fidelización del cliente externo de un centro de atención 

psicológica, Lima 2023. Luego, se consideraron como conjeturas específicas; a) 

existe nexo entre cultura de la organización con la dimensión lealtad del cliente 

externo de un centro de atención psicológica, Lima 2023, b) existe nexo entre 

cultura organizativa con la dimensión retención del cliente externo de un centro de 

atención psicológica, Lima 2023, c) existe nexo entre cultura organizativa con la 

dimensión referencias del cliente externo de un centro de atención psicológica, 

Lima 2023. 

 

II. MARCO TEÓRICO 

Haciendo revisión de la literatura internacional, algunos estudios como los 

propuestos por Lim et al. (2019) sostuvieron que la cultura organizativa si guarda 

un vinculamiento para con la lealtad del cliente (r= 0.605, p= 0.000), a lo que 

denominan fidelización del cliente, ellos estudiaron desde un enfoque cuantitativo 

como cualitativo a ambas variables, concluyendo que herramientas tecnológicas de 

retroalimentación sirven como una forma de generar valor agregado como cliente, 

con ello se logra la identificación y sentido de pertenencia, esto sucede porque la 

organización obtiene conocimiento para formular estrategias, para capacitar a sus 

recursos humanos, todo ello se plasma en los valores, lineamientos y estructura 

que posee la organización realizándose las mejoras continuas, a esto último se le 

conoce como cultura organizacional. En consonancia con ello, Fam et al. (2023) 

propusieron un estudio desde la perspectiva de los clientes, y de cómo la cultura 

influye en la retención de los clientes (r= 0.776), en ese sentido demostraron que la 

percepción de la calidad del servicio se ve afectada por el rol mediador de la imagen 

corporativa o cultura organizacional de una empresa, donde además tiene impacto 

sobre la lealtad del cliente (r= 0.719), el estudio presentaba un enfoque cuantitativo 

de corte correlacional, en una muestra de 400 turistas, concluyeron que, se 

experimenta una mayor lealtad cuando la calidad de atención percibida es mayor, 
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pero depende también de la cultura de donde proviene el cliente no solo de la 

cultura organizacional. 

Siguiendo la misma línea los investigadores Islam et al. (2021) encontraron 

que la responsabilidad social corporativa tiene influencia sobre la fidelización del 

cliente (R2= 0.516), teniendo en consideración que existen otras variables como la 

reputación organizativa (r= 0.361), cuán satisfecho quedó el cliente (r= 0.184) y la 

confianza (r= 0.308) que actúan como mediadores de la interacción con la lealtad 

del cliente. El estudio que propusieron fue correlacional de enfoque cuantitativo 

utilizando escalas de medición para responsabilidad social empresarial, 

satisfacción del cliente, confianza del cliente y lealtad del cliente, todas las 

encuestas fueron dirigidas a clientes de tres ciudades principales de Pakistán. 

Obtuvieron como resultados que la responsabilidad social empresarial forma parte 

de la cultura organizacional y por consiguiente es factible de influir sobre la 

fidelización del cliente, la reputación de la empresa que es conocida como las 

referencias, también tienen una relación significativa con la lealtad generada en el 

cliente. Referente a la responsabilidad social empresarial como variable que 

comprende a las dimensiones de la cultura organizativa, el investigador Le (2023) 

encontró que esta variable tiene influencia sobre el desempeño laboral dentro de 

las pequeñas y medianas empresas, donde la imagen corporativa, la reputación de 

la empresa y la fidelización del cliente cumplen un rol mediador en la interacción de 

la responsabilidad social empresarial y el desempeño, el estudio fue realizado en 

una muestra compuesta por 482 sujetos que laboraban en la empresa en puestos 

directivos, ejecutivos y expertos de la materia. Concluyó del estudio que son tanto 

la imagen corporativa (rho= 0.710) como la reputación de la empresa (rho=0.785) 

las variables que mayor impacto tenían sobre el desempeño laboral. 

Para otros autores como Obeng-Dompreh (2020) la cultura organizacional si 

tiene un impacto sobre la retención del cliente (r= 0.764), a lo que otros autores 

denominan fidelización del cliente, en su estudio de tipo básico, con diseño 

correlacional y enfoque cuantitativo, aplicó el cuestionario de Denison y el 

cuestionario customer satisfaction/retention de Kumon en una muestra de 147 

personas. Se obtuvo como resultado que la cultura organizacional guardó relación 

con la satisfacción del cliente (r= 0.766), y con la retención del cliente (r= 0.764), 
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concluyéndose que toda organización que desea fortalecer la lealtad del cliente 

hacia la empresa debe de prestar su foco de atención para desarrollar ajustes para 

alcanzar fuerte cultura organizacional. Finalmente, en el estudio de Madueke y 

Emerole (2017) pudieron encontraron la vinculación de cultura organizacional con 

retención (r= 0.444, p= 0.014), habiendo diseñado un estudio básico, de 

correlación, enfocado cuantitativamente, utilizando dos cuestionarios para medir las 

variables en una muestra de 35 empleados de una empresa comercial, las 

dimensiones mejores valoradas por las personas fueron, la capacidad de poder 

aportar con ideas, toma de decisiones y capacitación como parte de la cultura 

organizacional y que motivan a un trabajador a quedarse en una empresa.  

En el plano nacional podemos citar como primer referente el estudio de Luján-

Cabrera et al. (2023) que demostraron que la responsabilidad social corporativa (r= 

0.581), sumando la ética empresarial (r= 0.648), sumando la reputación corporativa 

(r= 0.652) tuvieron; las tres, impacto sobre la retención de clientes, en su estudio 

de tipo correlacional, aplicaron un cuestionario para medir cada una de las variables 

mencionadas, con una escala Likert del 1 al 5 para la medición cuantitativa del 

resultado. Los autores señalaron que la reputación, la ética forman parte de la 

cultura dentro de una organización, por consiguiente, no solo los empleados y 

directivos pueden evaluar la cultura, sino que también puede ser valorada por los 

clientes y brindar conocimiento oportuno como retroalimentación sobre lo que se 

debe mejorar. Sobre el mismo punto de fidelizar o lograr retener a los clientes, en 

la investigación que realizó Sangama y Vasquez (2022) lograron demostrar que 

existió correspondencia de la cultura organizativa con la fidelización de clientes 

(rho= 0.808), su estudio fue correlacional, lo diseñaron para que fuera no 

experimental, enfocado cuantitativamente, trabajaron en una muestra de 156 

clientes. Se encontró que los encuestados calificaron con un nivel bajo a la cultura 

organizacional de la empresa, evidenciando además que la fidelización también se 

encontraba en un nivel medio, esto llevó a los autores a concluir, que en la medida 

que no se aborden ajustes en la cultura organizacional se corre el riesgo de perder 

a clientes fidelizados o no lograr la retención de nuevos clientes. 

Tomando como referente principal a la cultura organizacional, se seleccionó 

trabajos donde la cultura tiene injerencia directa sobre el compromiso de los 
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trabajadores o su rendimiento laboral, siendo este tipo de relaciones un causal 

directo en la calidad de atención, calidad de servicio brindado y fidelización en 

cliente. Tal es así que, en el estudio de Osco (2022) se demostró el vínculo 

estadístico de la cultura con el compromiso organizacional (r= 0.685, p=0.000), 

siendo este estudio, descriptivo, no experimental, cuantitativo y correlacional, que 

recabó las respuestas de 70 colaboradores de una institución de educación técnica 

superior. Los resultados permitieron demostrar que ante un buen nivel de cultura 

organizacional también se presentarán buenos niveles de compromiso laboral, las 

normas de la empresa, los valores y el comportamiento organizativo llegaron a 

afectar el compromiso de forma significativa. Cercano a la cultura organizacional, 

se puede citar el estudio de Sandoval (2020) quien encontró relación del marketing 

relacional con fidelización de clientes (rho= 0.751, p= 0.000), a través de un estudio 

básico, donde no experimentaron, cuantitativo y correlacional-transversal, en 384 

clientes que acuden para recibir un servicio. Dentro del estudio se halló que la 

calidad del servicio, la visión de la empresa y la comunicación fueron áreas claves 

con relación significativa con la fidelización del cliente, dichos componentes son 

encontrados también en la variable de cultura organizacional. 

Finalmente, debemos hacer mención especial al estudio propuesto por Mego 

(2019) puesto que confirmó estaban ligados cultura organizacional con fidelización 

de clientes, en una población de pacientes que acuden a un establecimiento del 

sector salud, el estudio tuvo un diseño mediante el cual no experimentaron o 

manipularon ni cultura ni fidelización, fue descriptivo, básico y correlacional, como 

fue cuantitativo se aplicaron instrumentos de corte psicométrico en una muestra de 

380 pacientes, dicha correlación fue estadísticamente significativa, fuerte y de tipo 

directa (rho = 0.712). La autora concluyó que ante la presencia de un alto nivel de 

cultura en la organización se presentarán altos niveles de fidelización por parte de 

los clientes, siendo la fidelidad actitudinal y la fidelidad comportamental dos 

dimensiones relacionadas al cómo se presenta la cultura organizacional. 

Como primera variable de investigación se debe hablar de la cultura 

organizacional; es factible entender que toda organización posee una cultura, es 

observable la práctica de un tipo de cultura yendo acorde a la forma de pensar de 

los directores y fundadores de la empresa, pese a que esta misma no haya sido 



18 
 

configurada o escrita en el plan estratégico como tal. Fueron los investigadores, 

Cancino y Mellado (2019) que mencionaron que la cultura organizacional es la 

dinámica entre las personas clientes y trabajadores, donde las creencias, valores y 

normas visibilizan el ideal dentro de una empresa al ofrecerse un servicio o 

producto. De igual forma Denison et al. (2014) configuraron que la cultura es la 

célula de la organización, siendo determinada por los valores específicos, 

priorización de objetivos y norma de comportamiento al interior de la organización 

en contacto con el público objetivo. En consonancia con lo anteriormente señalado, 

los autores O’Reilly et al. (2014) sostuvieron que el involucramiento de los 

trabajadores en la participación activa dentro de la organización, les permite 

desarrollar habilidades de toma de decisiones y con ello lograr que exista confianza 

entre el trabajador con el cliente, debido a que el trabajador podría dar soluciones 

oportunas. Entonces una cultura organizacional que faculta tomar de riesgos y 

decisiones, cimentado en la práctica de valores, en los trabajadores y, que además, 

es percibido por el cliente externo, permite que se dé una fidelización hacia la marca 

y empresa, para ello es de vital relevancia que el área de GTH, se preocupe en 

observar que la cultura de la organización sea clara y comprendida por los 

trabajadores, que sea practicada en la labor diaria al contactar con el cliente 

externo, que sea percibido por parte de los clientes una cultura saludable y sea uno 

de los motivos por los cuales elegirían o recomendarían a la empresa con sus 

productos o servicios. El modelo teórico elegido es el propuesto por Denison (2003) 

quienes sostienen que la cultura organizativa es regida por la evaluación de dos 

ejes principales, la perspectiva interior vs perspectiva exterior y la flexibilidad vs 

estabilidad, la cultura se compone de las cuatro dimensiones que explican en su 

dinámica el funcionamiento de una organización, la implicación de los trabajadores, 

la consistencia del equipo, la adaptabilidad de la organización, y la misión.  

La dimensión de implicación, a entender de autores como Schuldt y Gomes 

(2020) la implicación es el involucramiento que tienen los trabajadores para con la 

institución, que demanda la acción de gerentes y subordinados en sintonía con los 

objetivos de la organización, por ello Al-Duwailah y Ali (2013) aseguraron que toda 

organización requiere identificar áreas donde poner mayor atención siendo la 

implicación una de ellas, debido a que representa el punto estratégico para generar 

compromiso, trabajo en equipo y alinear a los recursos humanos hacia el plan 
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estratégico que es necesario para una fuerte cultura organizacional. Desde una 

perspectiva del usuario de un servicio, la implicación sería la percepción del usuario 

sobre qué tan comprometido está el trabajador con su labor o con el propio cliente, 

por ello se compone de los indicadores presentados acto seguido. 

Tal es así que, como primer indicador de ellos es el empoderamiento, según 

Baltazar-Gomez et al. (2023) es una capacidad que se desarrolla en los 

trabajadores para poder tomar decisiones ante la ausencia de un directivo, pero 

que van en consonancia con las propuestas y metas de organización, dicha 

capacidad es fundamental porque mejora el desempeño del trabajador, 

robusteciendo el manejo de crisis, manejo de conflictos, análisis situacional, asumir 

consecuencias y retroalimentar. Para Mohudi (2022) el empoderar a un trabajador 

viene a ser dotar de información sobre cómo funciona la organización para lograr 

que las acciones del trabajador estén en sintonía con la forma de pensar de la 

empresa. En el presente trabajo el cliente deberá percibir si los trabajadores se 

encuentran capacitados como para tomar decisiones sin variarlas en el camino o 

con el paso de los días, lo que significará una autonomía responsable en el accionar 

del trabajador. 

Otro indicador es el trabajo en equipo, que viene a ser un concepto tanto 

intelectual como emocional que busca estimular la asociación entre compañeros de 

un equipo que están buscando los mismos objetivos, dicho trabajo en equipo no 

solo es observado por los trabajadores, sino que también es observado por los 

clientes que acuden a un centro por un servicio (Hayat et al., 2019). Asi mismo, se 

puede considerar que el trabajo en equipo es aquel sustento del espíritu de 

empresa, que finalmente se encuentra plasmado en la cultura de una organización, 

según Gibbon et al. (2004), además sostienen que el trabajo en equipo es la llave 

para poder desarrollar aptitudes adicionales en los trabajadores durante la dinámica 

interna. 

Finalmente, como último indicador de esta dimensión encontramos al 

Desarrollo de capacidades, que a entender de Lam et al. (2021) viene a ser un 

proceso de la organización basado en la estructura, la tecnología, el conocimiento 

y la cultura, actúan como factores que permiten el proceso de arquitectura de 

capacitación en habilidades especificas a sus trabajadores, adquiriendo nuevas 
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aptitudes y convirtiéndolos en recursos humanos más eficaces, y factibles de ser 

observadas esas nuevas destrezas por parte de los clientes externos.  

La dimensión Consistencia, es aquella que permite predecir el éxito que puede 

tener una organización, debido a que confiere la oportunidad de ver la coordinación 

que tienen las áreas de trabajo, o el grado de integración que presentan los 

trabajadores (Kankanamge y Sirisena, 2020). Por otra parte, se puede argumentar 

que la consistencia permite que el desempeño durante los procesos de evaluación 

de metas no se extinga tras resultados no esperados, por tanto, la consistencia 

permite combinar la valoración subjetiva con los indicadores numéricos y objetivos 

de la organización (Yilmaz y Ergun, 2008). La consistencia puede ser catalogada 

por los clientes en la medida que estiman que tanto un grupo puede llegar a 

quebrarse o a seguir junto dentro de una organización, visualizando la interacción 

de ellos, la práctica de los valores de los trabajadores y la capacidad de alcanzar 

tratos o mutuos acuerdos. Esta dimensión se compone de los siguientes 

indicadores; valores centrales, acuerdo, coordinación en integración 

Como primer Indicador están los valores centrales, para entender de los 

autores Gregory et al. (2009) son arquetipos que poseen los trabajadores en forma 

individual, asi como la organización, y que es posible de ser visualizada por los 

clientes cuando los valores son mediadores para la solución de conflictos, cuando 

se requiere de alcanzar metas, cuando se requiere mejorar falencias o déficits en 

el quehacer laboral, los valores permiten que los trabajadores tengan actitudes 

relacionales efectivas en beneficio de la empresa y clientes. 

El segundo Indicador es el Acuerdo, podría definirse como aquella capacidad 

de los trabajadores de poder llegar a soluciones en forma pacífica, meditada, en 

beneficio del equipo, la estabilidad emocional del grupo e individual, permite el 

incremento de resiliencia a nivel de organizaciones (Jeffers y Junho, 2019). De igual 

forma, podemos decir que los acuerdos son una estrategia que se aprende o se 

puede aprender, en algunas organizaciones es requerida como habilidad del 

trabajador para favorecer el desempeño dentro de la organización, en ese sentido 

según Astuti y Soliha (2021) el desenvolvimiento se basará en consensos con 

estándares altos para construir la gestión de resolución de conflictos o vicisitudes. 
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Como tercer indicador se presenta a la Coordinación e integración, que podría 

ser conceptualizada como un hábito propio de aquellas personas que son líderes, 

y que estos últimos promueven que los seguidores adquieran para motivar a que la 

organización cambie en su conjunto (Bolton et al., 2013), para que pueda tener una 

capacidad resolutiva, se nutra de la creatividad y visión de cada trabajador, con lo 

cual la organización incrementaría la calidad de su producto, o también podría 

incrementar la calidad de su servicio. La coordinación e integración vista desde la 

perspectiva del cliente puede darse en la observancia de estilos de comunicación 

asertivos, tiempos programados, capacidad para solucionar y no culparse por 

descoordinaciones entre áreas administrativa y personal terapéutico, por darse el 

ejemplo. Sobre la coordinación en el área de salud los autores Runtu et al. (2019) 

mencionaron que toda organización enfrenta como desafío principal gestionar 

soluciones en el área clínica, debido a que existen contingencias propias de la salud 

humana, la colaboración entre trabajadores se debe basar en las necesidades del 

paciente, y en el objetivo institucional de retener o brindar un servicio óptimo a los 

usuarios. 

Como tercera dimensión se presenta a la adaptabilidad, que es entendida por 

aquella capacidad de la persona para poder realizar reajustes en la forma de 

percibir su medio y comportarse, la adaptación surge cuando aparece una crisis y 

se exige un cambio a la organización y sus trabajadores, debido a que no existe un 

status quo en la sociedad, todo está en constante cambio y evolución (Canaval, 

2000). 

El primer indicador es la orientación al cambio, es la capacidad de vencer la 

resistencia al cambio de pensamientos, actitudes y formas de actuar con la finalidad 

de lograr un objetivo organizacional (Macías et al., 2019). 

Como segundo componente se encuentra la orientación al cliente, que para 

la autora De Melo (2022) es una capacidad de satisfacer las necesidades del cliente 

interno; trabajador de empresa, y satisfacer al externo; usuario comprador, que 

requiere los procesos de preguntar, escuchar, reformular para aprender, con tal de 

demostrar que es una organización competente y con alto nivel en gestión. Los 

clientes externos pueden observar y evaluar esto cuando se sienten o no, 
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permitidos de opinar, expresar sus opiniones para la mejora de ciertas debilidades 

en el trabajo de los colaboradores, la cultura del centro, o la estructura del centro. 

Dentro de este indicador podemos mencionar a Iriana et al. (2013) quienes 

argumentaron que toda cultura organizacional debe realizar un enfoque de atención 

centrado en el cliente, siendo este enfoque adaptativo y de aprendizaje, donde 

además se dé una participación cooperativa entre los trabajadores y/o áreas de 

trabajo. 

Luego se tiene el indicador de Aprendizaje organizacional, para consideración 

de Pertuz y Pérez (2020) el aprendizaje organizacional es una herramienta que 

proviene de una cultura de aprendizaje, ergo, esto implica que la organización 

contemple como creencia que se puede realizar un aprendizaje continuo a través 

del feedback del cliente externo e interno, siendo la formación y la información 

elementos vitales de empresas de alto rendimiento. Los pacientes dentro de un 

centro pueden valorar dicho proceso cuando se les permite retroalimentar a la 

organización, para Anlesinya (2018) esto se conoce como cultura participativa, es 

decir, se agrega al aprendizaje organizacional la cultura participativa donde 

convertimos al cliente en un agente facilitador de cambio o reestructuración.   

Como componente final se tiene a la dimensión Misión, que puede ser 

comprendida como las vías de comunicación de información vital para el 

entendimiento del funcionamiento de una organización (Maragno et al., 2014), es a 

través de esta vía que las partes interesadas, tanto trabajadores, inversores, 

clientes y directivos conocen la razón de la existencia de la empresa, esta 

herramienta permite un posicionamiento dentro de la sociedad. 

Como primer Indicador se tiene a la Dirección y propósitos estratégicos, como 

bien lo definieron Akpamah et al. (2021) es el proceso de elaborar una estrategia 

para dar directrices sobre la forma de conducirse de los integrantes de la 

organización, con la finalidad de ser visiblemente identificados por los clientes 

externos por el tipo de cultura organizacional que han escogido, los propósitos son 

acciones que se materializan cuando son practicados y no solo pregonados por los 

trabajadores de un equipo de labores. 
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Por otra parte, el siguiente indicador son las Metas y objetivos, es reflexión de 

Lubis y Hanum (2019) que las metas sean unas propuestas posibles de lograr, 

reales, formales, estructuradas y factibles de reajuste, dependiendo de la 

evaluación que se haga de estas sobre su impacto en beneficio de la organización, 

formando parte así del sistema de cultura dentro de la empresa. 

Por último, el último componente de la dimensión misión es el indicador Visión, 

que hace referencia a la capacidad de una empresa de establecer proyecciones a 

futuro en torno al desenvolvimiento de la organización y a la evolución del medio 

en el cual se desarrolla, así mismo a la agudeza de poder establecer una predicción 

positiva sobre lo que desea y necesita tanto en el cliente que se ha fidelizado como 

en el que se desea fidelizar (Chen et al., 2020). 

Consiguientemente, la segunda variable de investigación es la fidelización, al 

respecto Salazar et al. (2017) entendieron que fidelizar clientes, es un proceso que 

gestiona a compradores o usuarios como parte de conocer a la organización sobre 

lo que desea transmitir como producto final o servicio, fidelizar es generar vínculo 

fuerte entre cliente y marca de la empresa; que vienen a ser los valores, la misión 

y misión, y ser capaces de ser recomendados por las fortalezas de la organización 

incluso ante la existencia de debilidades. Para fidelizar a entender de Alcaide (2015) 

se necesita comprender que existe un sistema muy parecido a un trébol de cinco 

pétalos, siendo nombrados como, la comunicación, el marketing interno, la 

información, la experiencia del cliente y los incentivos y privilegios, pero como hojas 

no pueden subsistir por sí solas, no pueden ser aristas descentralizadas, por tanto, 

dependen de una estructura más interna y que mueve el sistema, dicha estructura 

principal es denominada corazón, y se forma de tres conceptos primarios: la cultura 

orientada al cliente, la calidad del servicio y la estrategia relacional.  

En ambientes de trabajo donde no existe una dependencia de marketing recae 

sobre el área de recursos humanos el establecer una buena selección de 

trabajadores, potenciar habilidades comunicativas y sociales, para que dichos 

aspectos se vean reflejados en la calidad del servicio, en la satisfacción del 

consumidor y en su lealtad como cliente. De allí la importancia para quienes 

gestionan el talento humano, el captar buenos profesionales, potenciar y capacitar 

a los trabajadores porque ellos fungirán como su herramienta de marketing, serán 
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ellos quienes promoverán que otras personas se conviertan en clientes, serán los 

trabajadores quienes permitirán que se consolide el proceso de fidelización con los 

clientes alcanzados, con ello se cumple con el primer postulado del autor, quien 

establece que para la fidelización es vital que el cliente perciba que su voz es 

escuchada y tomada en consideración para decisiones de mejora en la calidad del 

servicio. Complementando a este postulado teórico tomaremos a Kotler y Keller 

quienes mencionaron que la cultura organizativa mueve a la fidelización pues en su 

concepción radica el cambio-adaptabilidad, por lo que, si una organización posee 

adaptabilidad, también podrá desarrollar dicha capacidad para el proceso de 

fidelización respondiendo a las demandas del cliente sobre el servicio que espera 

recibir. La cultura orientada al cliente cumple con la meta de poseer un alto nivel de 

coordinación organizacional para poder atender al cliente, se debe mostrar como 

cercana al cliente, que está recopilando la información que brindan los clientes en 

tiempo oportuno, y que dichas innovaciones o cambios le son reconocidos al 

cliente, pues por ellos la organización está en una mejora continua. 

Ampliando el modelo teórico le pertenece a Kotler y Keller (2006) sobre la 

Relación con los clientes o consumidores, donde establecen que la cultura 

organizacional es un componente de la fidelización, es decir, la fidelización requiere 

del cambio o adaptación de la cultura organizacional para poder existir y 

fortalecerse, por cuanto, se interesa en los procesos internos de una organización 

para evaluar su comportamiento y convertirlo en un sistema sólido que transfiera a 

los servicios o productos que ofrece esa misma solidez, el cliente por su parte, 

identificará a la marca como una opción frecuente, si y solo si, se le da al cliente un 

valor agregado como tal, otorgándole una exclusividad y relevancia se fideliza al 

cliente, ello es posible si se le permite formar parte del proceso de calificación del 

producto o servicio. La posibilidad de valorar un servicio o producto no se limita 

únicamente a ese apartado, sino que también requiere de la valoración de los 

facilitadores; trabajadores, que formaron parte del proceso de acercamiento del 

producto. La fidelización contempla procesos que pueden ser mejor entendidos a 

través de la comprensión de sus dimensiones, estas son: la lealtad, la retención y 

las referencias. 
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En primer lugar, la dimensión Lealtad o también conocida como conducta de 

repetición de comportamiento, para los autores Moliner y Berenguer (2011) el 

comportamiento de un cliente pasa por la repetición de la conducta de consumo del 

producto o servicio, se valora también la sensibilidad a los precios, se valora la 

experiencia de consumo, la permanencia y los comentarios que recibe de otros 

clientes, la lealtad está cimentada sobre la satisfacción y se construye en el proceso 

interactivo con la organización a través de sus trabajadores y cultura 

organizacional.  

Dimensión Retención o también comprendida como Resiliencia a la influencia 

negativa de la compañía, la resiliencia es conocida como una habilidad de mostrar 

patrones optimistas para facilitar la adaptación ante eventos conflictivos, es un 

constructo multifactorial (Connor y Davidson, 2003), esto implica que un paciente 

deba de realizar juicios basados en la objetividad y debe realizar la extracción de 

beneficios de un evento o situación concreta. 

Dimensión Referencias que aborda la Referencia de la esencia corporativa, 

los autores Arduini et al. (2023) señalaban que la reputación de la organización es 

el valor ganado frente a los clientes, además, permite que la empresa logre 

demostrar cuáles son sus capacidades para mejorar a nivel interno y externo, 

influyendo sobre la cultura de la misma. 

 

III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de la Investigación 

La investigación tuvo diseño no experimental, es decir que no se realizó una 

manipulación sobre las variables de estudio, esto se condice con lo precisado por 

Hernández et al. (2014) quienes refirieron que, en los estudios así no se da una 

manipulación deliberada o intencional sobre las variables de la investigación. 

Además, el estudio es considerado como básico pues persiguió como objetivo 

principal acrecentar las reflexiones y posturas teóricas sobre la cultura organizativa 

y la fidelización de clientes, no realizándose ejercicios de práctica para corroborar 

los postulados.  
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Luego, el trabajo presentó un método hipotético deductivo, a entender de 

Feinsinger (2013) este método se refiere a que a través de un planteamiento teórico 

se intenta explicar un fenómeno observable, para que actúe como un catalizador 

del proceso de comprensión. Asimismo, la postura filosófica que rigió el trabajo fue 

el positivismo, sobre ello el autor Pérez (2015) refirió que este paradigma refiere 

que todo fenómeno tiene una explicación causal y puede predecirse, siempre que 

se utilicen métodos físico matemáticos con base en el racionalismo y la lógica. 

Esta investigación poseyó enfoque cuantitativo pues se emplearon 

instrumentos psicométricos para medir la cultura y la fidelización, para Supo y 

Cavero (2014) el enfoque seleccionado permitió la contrastación de hipótesis en 

base al análisis estadístico garantizando la objetividad con que se intenta estudiar 

un fenómeno particular. De igual forma, fue correlacional ya que se buscó 

determinar la forma de vinculación de cultura organizacional con fidelización, esta 

forma de investigar desea estimar el grado de relación y manera de interactuar de 

dos o más variables (Supo y Cavero, 2014). 

Finalmente, la investigación tuvo corte transversal debido a que se realizará una 

descripción de las variables tal y como se presentaron en un punto inmóvil del 

tiempo (Hernández et al., 2014). Esto implica que no se buscó estudiar a las 

variables a lo largo del tiempo, sino en el cómo se han presentado en un momento 

exacto del tiempo. 

 

3.2. Variables de estudio  

Variable 1: Cultura Organizacional 

Definición Conceptual: La cultura organizativa es definida por Denison (1996) 

como aquel conglomerado de interpretaciones comunes entre los integrantes de 

una organización, el sistema de creencias y los pensamientos o comprensión de 

los trabajadores de todo nivel jerárquico, lo que permitirá darle forma a la 

colectividad, alcanzando metas interpuestas por la organización, o en su defecto 

adaptándose a las necesidades de sus clientes. 
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Definición Operacional: La cultura organizativa se descompone en las siguientes 

dimensiones: implicación, consistencia, adaptabilidad y misión, que a su vez están 

compuestas de indicadores para la medición de las mismas. 

Indicadores: la dimensión implicación comprende a los indicadores: 

empoderamiento, trabajo en equipo, desarrollo de capacidades; la dimensión 

consistencia contiene a los indicadores: valores centrales, acuerdo, coordinación e 

integración; la dimensión adaptabilidad comprende a los indicadores: orientación al 

cambio, orientación al cliente, aprendizaje organizacional; y finalmente la dimensión 

misión que engloba a los indicadores: dirección y propósitos estratégicos, metas y 

objetivos, visión. 

Escala de Medición: Escala tipo Likert del 1 al 5. 

 

Variable 2: Fidelización de cliente externo 

Definición Conceptual: La fidelización es una actitud, al mismo tiempo un 

comportamiento y una combinación de ambos, debido a que ambos conceptos 

funcionan en forma dinámica y simultánea en los clientes dentro de una 

organización, al mismo tiempo se establece que la fidelización contiene a la cultura 

organizacional, pues se enfoca en ser la valoración del producto como del servicio 

ofrecido, desde su intencionalidad, funcionamiento de los trabajadores y creencias 

(Kotler y Keller, 2016). 

Definición Operacional: La variable fidelización de clientes se compone de las 

dimensiones lealtad, retención y referencias. 

Indicadores: la dimensión de Lealtad presenta el indicador fidelidad 

comportamental; la dimensión de retención presenta al indicador fidelidad 

actitudinal, la dimensión de referencias está compuesta por el indicador de 

Resiliencia a la influencia negativa de la compañía. 

Escala de medición: Escala tipo Likert del 1 al 5. 
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3.3 Población, muestra y muestreo  

La población estuvo conformada por los pacientes que acuden a un centro de 

terapias psicológicas ubicado en Lima, a entender de Supo y Cavero (2014) la 

población es aquel grupo de personas finito o infinito con características en común 

sirviendo como punto de análisis para el investigador dentro del proceso de estudio 

de un fenómeno.  

La muestra estuvo conformada por un grupo de pacientes que acuden a 

sesiones terapéuticas en los diferentes turnos de atención, mañana, tarde o noche, 

estuvo conformada por un total de 105 pacientes, que tengan como mínimo un 

número de dos atenciones por el centro, deberán ser padres de familia o pacientes 

mayores de 18 años, que tengan preservadas sus funciones cognitivas básicas. Se 

debe mencionar que la forma de muestreo fue no probabilística, porque no existe 

una cantidad exacta de pacientes que acuden por mes. 

 

3.4 Técnica e instrumentos 

La técnica para emplearse será la encuesta, mientras que, los instrumentos 

para la recolección de información serán los cuestionarios, 

 

Ficha técnica del instrumento 1: 

Instrumento con el fin de valorar la cultura organizacional  

 

Nombre del instrumento: Cuestionario de Cultura Organizacional 

Autor: Autoría propia 

Objetivo: Cuantificar la percepción de la cultura 

organizativa por parte del cliente externo. 

Descripción: Cuestionario compuesto por 48 ítems. 

Dimensión: Implicación, ítem de 1 al 12. 
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Consistencia, ítem de 13 al 24. 

Adaptabilidad, ítem de 25 al 36. 

Misión, ítem de 37 al 48. 

Puntuación: TD= 1, D = 2, ND/NA = 3, DA = 4, TA = 5 

Forma de aplicación: En forma individual o en grupos con 

distanciamiento entre ellos. 

Área de evaluación: Gestión del talento humano 

Ámbito de aplicación: Organizacional / Salud 

Tiempo estimado: 10 -15minutos 

 

 

Ficha técnica del instrumento 2: 

Instrumento con el fin de valorar la fidelización de clientes 

Nombre del Instrumento: Cuestionario de Fidelización del Cliente 

Autor: Autoría propia 

Propósito: Medir la percepción del grado de fidelización que 

posee el paciente respecto de la cultura 

organizacional u organización a evaluar. 

Descripción: Cuestionario compuesto por 14 ítems. 

Dimensiones: Lealtad (1 al 4) 

Retención (5 al 9) 

Referencias (9 al 14) 

Puntuación: TD= 1, D = 2, ND/NA = 3, DA = 4, TA = 5 

Forma de aplicación: En forma individual o en grupos con 

distanciamiento entre ellos. 
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Área de evaluación: Gestión del talento humano 

Ámbito de aplicación: Organizacional / Salud 

Tiempo estimado: 10 -15minutos 

 

Validez de los Instrumentos 

Se propuso encontrar la validez a través del juicio de expertos para cada uno 

de los cuestionarios creados en la investigación, según Vela (2018) la primera 

manera de validar un instrumento es validando el constructo se refiere a que tiene 

que haber sintonía entre la teoría de la variable y lo que evalúa, la segunda forma 

de validar es el contenido referido cuando se observa la elaboración de los ítems, 

que deben corresponder a sus dimensiones, y la tercera forma de validar es 

mediante criterio, significa que se revisará la claridad del ítem. Se solicitó a tres 

expertos puedan evaluar los cuestionarios, en pertinencia, la claridad de las 

preguntas, y la relevancia. El valor de validez encontrado para el cuestionario de 

cultura y fidelización se hizo a través de la prueba Kelsey-Meyer-Olsen, donde para 

el cuestionario de cultura organizativa se obtuvo KMO=0.954, mientras que el valor 

validez para el cuestionario de fidelización del cliente fue KMO=0.912. 

Tabla 1. 

Table de validez de los instrumentos de cultura organizacional y fidelización del 

cliente. 

Grado Experto Dominio Calificación 

Dra. Regina Ysabel Sevilla 

Sánchez 

Metodología de la 

Investigación 

Aplicable 

Dr. Gustavo Ernesto Zarate Ruiz Metodología de la 

Investigación 

Aplicable 

Dra. Silvia Quispe Prieto Metodología de la 

Investigación 

Aplicable 

Fuente: elaboración del autor. 
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Confiabilidad 

Se estimó cuán confiables eran los instrumentos a través de la prueba piloto 

que fue aplicada a 30 pacientes que acuden a un centro de terapias psicológicas 

en Lima, durante el año 2023, ellos formaron parte de la población de pacientes 

que acudieron en todo el año al centro, en dicha prueba de confiabilidad se utilizó 

el coeficiente Alfa de Cronbach puesto que presenta una mayor aceptación por la 

comunidad de investigación científica, según lo argumentaron Marañón y Rivera 

(2022). Como dato no menor, se debe considerar que el valor del coeficiente alfa 

de Cronbach debe acercarse lo más posible al uno absoluto, a comprensión de 

investigadores como Quero (2010) el valor del alfa debe ser superior al cero, y 

también, debe ser mayor que α = 0.700 para considerar y afirmar que el 

instrumento, la variable y las dimensiones que se evalúan son confiables. Los 

valores obtenidos tras la prueba piloto aplicada a 30 pacientes del centro de 

terapias se presentan a continuación. 

 

Tabla 2. 

Tabla de confiabilidad para cultura organizativa y fidelización 

Variable 
Cantidad de 

ítems 
Alfa Cronbach 

Cultura Organizativa 48 0.785 

Fidelización del cliente 14 0.925 

Fuente: Elaboración del autor. 

 

3.5 Procedimientos   

Se dio inicio con el diseño del proyecto con la asistencia del asesor 

representante científico de la universidad, posteriormente se remitió el trabajo para 

ser aprobado por el comité de ética, al finalizar la aprobación por el comité de ética 

se pudo realizar la prueba piloto a los pacientes del centro de terapias, aquellos 
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participantes quedaron fuera del conteo del grupo representativo para la 

investigación, con dicha prueba piloto se presentó a los expertos para que puedan 

tener una opinión sobre el instrumento que pasará por análisis de confiabilidad. 

Como siguiente paso se aplicarán la totalidad de pruebas a los participantes para 

poder realizar el proceso de análisis de datos y responder a los planteamientos de 

investigación. Se utilizarán recursos de software como el programa SPSS y 

Microsoft Excel para dar orden a los datos recogidos durante el proceso de 

encuesta, se obtendrán los resultados, se discutirá en base a los hallazgos y por 

último se redactará el informe final del proyecto. 

 

3.6 Método de análisis de datos  

Se empleó el software Microsoft Excel 2019 para almacenar, distribuir, y 

ordenar la información de las respuestas de los pacientes que participaron en el 

estudio, se creó una base de datos, para que después se use el programa 

estadístico SPSS versión 24, con aquel programa se pudo analizar 

descriptivamente e inferencialmente los dato, estas bases de datos según Martínez 

y Murillo (2014) sirven de ayuda al investigador para poder realizar un análisis 

certero y con menor margen de error, en aras de promover una investigación más 

rigurosa. 

Se realizaron los siguientes tipos de análisis: análisis descriptivo para 

examinar la cultura y fidelización en función de sus niveles, como estipularon 

metodológicamente Toma y Rubio (2008); luego se efectuó, la prueba de 

normalidad para ver si se usará estadística paramétrica o no; a continuación, se 

realizará el análisis de correlación aplicando el coeficiente de Spearman. También 

se llevaron a cabo los análisis de confiabilidad de los instrumentos utilizados, así 

como un análisis de validez. 

 

3.7 Aspectos éticos  

El presente proyecto se condujo en irrestricto respeto de los principios éticos 

de autonomía donde el participante queda libre de finalizar o retirarse en cualquier 
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momento de la investigación, el principio de beneficencia y no maleficencia donde 

el participante no será puesto en riesgo, ni en su integridad física, mental o 

emocional, se actuará bajo el principio de transparencia donde los datos 

consignados por parte del investigador y de los participantes serán verídicos y 

pasibles de ser observados por las autoridades competentes, finalmente se 

respetaron los principios de privacidad y confidencialidad, ello implica que se le 

brindó a los pacientes un espacio donde puedan realizar sus cuestionarios sin 

temor a que se tomen represalias por sus respuestas, y se respetó el anonimato en 

la participación, es oportuno agregar que se siguió con la guía ética en investigación 

actualizada de la UCV. 

 

IV. RESULTADOS 

 4.1 Análisis Descriptivo 

A continuación, se evidencian tablas que describen los niveles por dimensión 

de la cultura organizativa y de fidelización en el cliente, se puede advertir como se 

distribuyen las frecuencias. 

Tabla 3. 

Tabla de distribución de frecuencia de Cultura Organizativa y dimensiones  

 

Nivel 
Cultura 

Organizacional 
Implicación Consistencia Adaptabilidad Misión 

 f % f % f % f % f % 

Bajo  21 20 21 20 20 19,1 20 19,0 19 18,1 

Medio 8 7,6 2 1,9 2 1,9 3 2,9 17 16,2 

Alto 76 72,4 82 78,1 83 79 82 78,1 69 65,7 

Total 105 100.0 105 100.0 105 100.0 105 100.0 105 100.0 

 

En la tabla 3, se distribuyeron los datos porcentuales de cultura organizacional y 

sus dimensiones, obteniéndose que, del total de pacientes encuestados el 20% 

refirieron que existe un nivel bajo de cultura organizacional, esto quiere decir que 1 
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de cada 5 pacientes no percibe una cultura sólida, mientras que un 7,6% percibió 

que existe un nivel de cultura medio, mientras que, el 72,4% del total percibieron 

un nivel alto de cultura organizacional. En correspondencia con la tabla, se observa 

una variación significativa en la dimensión misión, donde un 18,1% del total de 

pacientes encuestados refirió un nivel bajo de esta dimensión; otro 16,2% refirió 

que existe un nivel medio, y un 65,7% percibió que existe un nivel alto de desarrollo 

de la dimensión misión dentro de la organización. 

 

Tabla 4 

Tabla de distribución la frecuencia de la variable Fidelización del cliente y sus dimensiones 

 

Nivel 
Fidelización del 

Cliente 
Lealtad Retención Referencias 

 f % f % f % f % 

Bajo  21 20,0 22 21,0 16 15,2 12 11,4 

Medio 13 12,4 27 25,7 20 19,1 21 20,0 

Alto 71 67,6 56 53,3 69 65,7 72 68,6 

Total 105 100.0 105 100.0 105 100.0 105 100.0 

 

En la tabla 4, se muestra cómo se distribuyeron los datos para la fidelización del 

cliente, obteniéndose que un 20% de los pacientes refieren que se da un nivel bajo 

en el proceso de fidelización, por otra parte, un 12,4% de ellos percibieron que 

existe un nivel de fidelización medio, finalmente, un 67.6% del total, es decir, al 

menos 6 de cada 10 pacientes perciben un nivel alto de fidelización. De igual forma, 

se observa en la tabla que, la dimensión lealtad presentó porcentajes más 

dispersos un 21% de los pacientes percibió un nivel bajo, un 25,7% calificó en un 

nivel medio a la lealtad, y un 53,3% percibió un nivel de lealtad alto. 

 

 4.2 Análisis Inferencial 

 

En la tabla 5, es factible visualizar los resultados de la prueba de normalidad KS; 

debido a que los participantes superan los 50 casos, para determinar cómo se 

distribuyen los datos tras aplicarse los cuestionarios de fidelización y cultura 
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organizacional, es pertinente señalar que el nivel de significación para ambos casos 

fue de p <0.05, dichos valores permitieron establecer que en ambos casos no se 

presentó una distribución normal, por tanto se empleó estadística de tipo no 

paramétrica aplicándose como coeficiente de correlación el rho de Spearman. 

 

Tabla 5.  

Resultados de la prueba de normalidad para el Cuestionario de Cultura Organizacional y 

Cuestionario de Fidelización del Cliente 

Instrumentos  Sig. gl 

Cuestionario de Cultura Organizacional 0,000 105 

Cuestionario de Fidelización del Cliente 0,000 105 

 

 

Análisis Correlacional de Hipótesis General 

HG: Existe correspondencia entre la cultura organizacional y fidelización del cliente  

HO: No existe correspondencia entre la cultura organizacional y fidelización del 

cliente 

 

Tabla 6. 

Correlación entre cultura organizacional y fidelización del cliente 

 Cult. Organ. Fideliz. Client. 

Rho de 

Spearman 

 

Cultura Organizacional. 

 

Coeficiente de correlación 1,000 ,738** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 105 105 

Fidelización del cliente Coeficiente de correlación ,738** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 105 105 

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

 

Se puede observar que dentro de la tabla 6, se presentó como dato relevante el 

valor de significación bilateral en el proceso de correlación siendo de 0.000 esto 

quiere decir que el valor p es menor a 0.05, por ello se rechazó la hipótesis nula y 

se dio por aceptada la hipótesis principal, permitiendo confirmar la existencia de 

una relación estadística muy significativa a un nivel de confianza del 95%. Así 
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mismo, el coeficiente de correlación rho de Spearman fue de 0.738 entre cultura 

organizacional con fidelización del cliente, esto implica que ante un aumento o 

mejora de la cultura organizativa también se incrementarán los niveles de 

fidelización del cliente, es posible aseverar bajo el postulado de Hernández et al. 

(2014) que la relación es de grado fuerte y positiva entre ambas. 

Análisis de correlación de la hipótesis específica 1  

H1: Existe correspondencia entre la dimensión lealtad y cultura organizativa. 

HO1: No existe correspondencia entre la dimensión lealtad y cultura organizativa. 

Tabla 7. 

Correlación entre la dimensión lealtad y cultura organizacional 

Lealtad 
Cultura 

Organizacional 

Rho de 

Spearman 

Lealtad Coeficiente de correlación 1,000 0,706** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 105 105 

Cultura 

Organizacional 

Coeficiente de correlación 0,706** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 105 105 

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

En la tabla 7, es posible visualizar que el valor alcanzado de la significación bilateral 

fue 0.000 es decir que el valor p fue menor a 0.05, esto se interpretó como la 

aceptación de la primera hipótesis específica del estudio, pues se confirmó que se 

da una relación estadística muy significativa frente a un margen de error del 5%. 

Consecutivamente, el valor que se obtuvo para el coeficiente de correlación rho de 

Spearman fue 0.706 entre la cultura organizativa y la dimensión lealtad, permitiendo 

aseverar que ante un incremento de los niveles de cultura organizacional se 

elevarán también los niveles de lealtad del cliente, pues la relación es de grado 

positiva y fuerte. 
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Análisis de correlación de la hipótesis específica 2 

H2: Existe correspondencia entre la dimensión retención y cultura organizativa.  

HO2: No existe correspondencia entre la dimensión retención y cultura organizativa. 

Tabla 8. 

Correlación entre la dimensión retención y cultura organizacional 

Retención 
Cultura 

Organizacional 

Rho de 

Spearman 

Retención Coeficiente de correlación 1,000 0,692** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 105 105 

Cultura 

Organizacional 

Coeficiente de correlación 0,692** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 105 105 

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

En la tabla 8, se mostró que el valor alcanzado para la significación fue de 0.000 

siendo este valor p menor al 0.05, aceptándose la segunda hipótesis específica y 

se rechazó la hipótesis nula, que se interpreta como la existencia de una relación 

estadística entre la cultura organizativa y la dimensión retención, esto permite 

asumir que cuando existen altos niveles de cultura organizativa también se dan 

altos niveles de retención del cliente, ya que este vínculo es fuerte y positivo por el 

coeficiente rho de Spearman de 0.692.  

Análisis de correlación de la hipótesis específica 3 

H3: Existe correspondencia entre la dimensión referencias y cultura organizacional. 

HO3: No existe correspondencia entre la dimensión referencias y cultura 

organizacional. 
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Tabla 9. 

Correlación entre la dimensión referencias y cultura organizacional 

Referencias 
Cultura 

Organizacional 

Rho de 

Spearman 

Referencias Coeficiente de correlación 1,000 0,786** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 105 105 

Cultura 

Organizacional 

Coeficiente de correlación 0,786** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 105 105 

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

En la tabla 9, es observable que el valor alcanzado para la significación bilateral fue 

de 0.000 esto equivale a decir que, el valor de probabilidad fue menor a 0.05, 

facultando el rechazo de la hipótesis nula y aceptándose la tercera conjetura 

específica de la investigación. Se confirmó la relación estadística muy significativa 

a un nivel de confianza del 95%. A manera de interpretar el coeficiente de 

correlación que fue de rho= 0.786, se dice que ante una valoración positiva de la 

cultura organizativa se valorará mejor el nivel de referencias de los clientes, lo 

mismo que ante una mejora de los niveles de cultura organizacional se presentarían 

niveles altos en la dimensión de referencias, esto se debe a que la relación fue de 

grado positiva y fuerte entre la cultura organizacional y la dimensión de referencias. 

V. DISCUSIÓN

Un desafío organizacional de nuestros tiempos es poder diagnosticar las 

debilidades internas, la lealtad por parte del trabajador ha generado un sesgo en su 

capacidad de evaluar objetivamente a la organización que pertenece, lo cual impide 

al gerente tener una retroalimentación funcional para la adaptación y mejora 

continua, en ese sentido, el presente trabajo busca dotar de herramientas 

informativas a las organizaciones desde la perspectiva del cliente, permitiéndole 

evaluar la cultura organizativa percibida desde fuera, siendo un medidor menos 

subjetivo en comparativa a la respuesta del trabajador, con este conocimiento las 

organizaciones podrían destinar sus recursos a potenciar las capacidades del 

cliente interno, pues finalmente como establece Vesga et al. (2020), la cultura es la 
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que modifica el clima, la comunicación, el desempeño, entre otras, es aquella que 

es transversal a todas las variables organizacionales, por tanto, influye en la gestión 

de los recursos humanos. Entonces, para quienes gestionan al talento humano, es 

importante ver cómo la cultura organizacional puede relacionarse con la fidelización 

del cliente, es decir, estimar hasta qué punto podría escalar el trabajador y la cultura 

organizacional sobre la capacidad del cliente de ser leal a una marca o institución.  

Sobre este punto, respondiendo a la hipótesis principal se confirmó la 

existencia de correspondencia entre cultura organizativa con fidelización del cliente, 

al hallarse un nivel de significancia de 0,000, lo cual permitió aceptar la hipótesis 

nula confirmándose la relación estadística, siendo el coeficiente de correlación rho 

0,738, este hallazgo se condice con el estudio de Mego (2019) quien perfiló su 

investigación desde la óptica de los clientes para confirmar la relación entre la 

cultura organizativa y la fidelización, obteniendo un valor del coeficiente rho de 

0.712 que es cercano al valor obtenido en el presente trabajo, si bien el estudio se 

basó en un establecimiento de salud la característica del cliente era dual pues tenía 

un proceso de compra de producto como un proceso de atención por parte del 

personal de salud, a diferencia de esta investigación que tiene por característica el 

percibir un servicio de atención terapéutica, este proceso parece tener mayor 

preponderancia pues el factor de calidad de atención se evalúa en forma constante, 

más aún cuando la cultura organizacional la comprenden los trabajadores en su 

totalidad.  

Entonces, que el grado de vinculación entre la cultura y la fidelización sea 

fuerte, nos permite establecer que dicha relación tiene un fundamento teórico, para 

tal caso, a entender de Kotler y Keller (2006) la fidelización depende de la cultura 

organizacional para poder fortalecerse, esto implica aceptar que la cultura 

organizacional forma la base o soporte del proceso de fidelización, cuánto mejor 

sea el soporte más robusto podrá ser la fidelización. Para autores como Alcaide 

(2010) la fidelización se representa a través de un trébol, del cual el centro de las 

hojas a la que denominó como corazón, la compone la cultura organizativa, dicha 

cultura debe estar siempre orientada al cliente, por lo que se entiende que toda 

cultura organizacional que se esmera en mejorar de forma interna requiere de la 

valoración externa, dotando de poder al cliente para que pueda ayudar a obtener 
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en conjunto un producto o servicio de calidad. Las estrategias para consolidar la 

fidelización del cliente; al servicio o producto, dependerá al mismo tiempo de la 

cultura de la empresa, del cómo los trabajadores practiquen fielmente los valores y 

directrices de la organización, y en el cómo la reflejen con el cliente externo.  

Ahora bien, si superponemos el modelo teórico de Alcaide, junto al modelo 

teórico de Denison, podemos entender que la cultura organizativa es modificada de 

manera interna gracias a la retroalimentación externa, es allí, dónde cobra vitalidad 

el dinamismo del modelo de Denison, siendo posible la evaluación externa de todas 

las dimensiones que la componen, con ello, se puede cumplir lo estipulado por 

Chiavenato (2009) quien aseveró que la cultura organizativa es la encargada de 

dotar de oportunidades de mejora, impulsar el conocimiento y aproximar a una 

especialización de habilidades laborales a los trabajadores, siendo el medio físico 

con la estructura los dos pilares que se combinan para tener condiciones 

organizacionales excepcionales, la mistura comportamiento-organización-talento, 

bien gestionados son la clave en la transformación de la cultura. Adicionalmente, el 

autor en mención señaló que la cultura es compleja y cambiante, requiere de un 

personal entrenado y flexible de cognición para poder adaptarse a los cambios 

sociales, tecnológicos, políticos y económicos, tanto el producto como el servicio 

se ven impactados por el entorno, tanto como lo son las emociones y percepciones 

de los clientes, de allí que la cultura es el eje entre la capacidad del cliente de 

continuar eligiendo un servicio por la valuación que hace de los valores, la misión, 

la adaptabilidad, la consistencia e involucramiento de los trabajadores para con 

ellos. 

Sobre este punto, respondiendo a la primera hipótesis específica se confirmó 

la existencia de correspondencia entre cultura organizativa con la lealtad, al hallarse 

un nivel de significancia de 0,000, lo cual permitió aceptar la hipótesis nula 

confirmándose la relación estadística, siendo el coeficiente de correlación rho de 

0,706 con lo cual se puede corroborar aquello que los investigadores Lim et al. 

(2019) hallaron cuando mencionaron que la lealtad guarda conexión con la cultura 

de una empresa (r= 0.605), siendo los clientes quienes declaran en base a su 

satisfacción el nivel de cultura que puede tener la organización, para aquellos 

investigadores es importante tener una cultura que promueva el uso de 
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herramientas tecnológicas que permitan obtener en tiempo real, en forma rápida y 

de fácil acceso las opiniones de los clientes, con ello se cumple también con una 

cultura orientada al cliente dándole un valor agregado. En esa línea, los autores 

Islam et al. (2021) encontraron en su estudio que, la cultura a través de la 

responsabilidad social corporativa influyó en forma directa sobre la lealtad del 

cliente (R2= 0.516), sobre la capacidad de confianza en la empresa con sus 

trabajadores y en la satisfacción de cada uno, confirmar que la cultura se relacionó 

con la lealtad del cliente, conlleva a asumir que se tiene que reforzar la labor con el 

recurso humano, pues dotarlo de capacidades para tomar decisiones, para 

responder asertivamente ante situaciones de conflicto será un factor protector para 

incrementar el porcentaje de clientes leales a la organización, en el presente 

estudio el grado de vínculo es mayor en comparación a las investigaciones citadas, 

por cuanto, se puede asegurar que para el contexto y tipo de población estudiada 

el mejorar la cultura facilitará mejoras a nivel de la lealtad que presentan los 

pacientes frente al servicio ofrecido por el centro de terapias. A nivel teórico 

podemos señalar que cuando el comportamiento de repetición se da en mayor 

frecuencia se debe al grado de confianza que se tiene por el servicio brindado, pues 

al acudir a un centro de terapias se busca la mejora del paciente, al incrementarse 

y concretarse la concurrencia a las citas se fortalece la lealtad para con el centro. 

Al respecto, respondiendo a la segunda hipótesis específica se confirmó la 

existencia de correspondencia entre cultura organizativa con la retención, al 

hallarse un nivel de significancia de 0,000, lo cual permitió aceptar la hipótesis nula 

confirmándose la relación estadística, siendo el coeficiente de correlación rho= 

0,692, siendo el grado de vínculo fuerte y positivo entren las variables. Al respecto, 

autores como Fam et al. (2023) obtuvieron hallazgos similares sobre este punto 

aduciendo que la retención de los clientes está influenciada por la cultura 

organizacional (r= 0.776), en su estudio determinaron que cuanto mayor es el 

desarrollo de cultura organizativa se perciben mejores niveles de satisfacción (r= 

0.719), mejores niveles de retención y mejor nivel en la reputación de la 

organización, esto implica asumir que cuando se fortalecen los valores, cuando 

existe congruencia entre decir y hacer por parte de los trabajadores hacia los 

clientes, la posibilidad de que este cliente se quede y prefiera el servicio aumentará 

significativamente, de allí la relevancia de abordar dotar de capacidades 
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comunicativas a los trabajadores, los valores en esta área fueron menores en el 

presente trabajo en comparativa al estudio citado, sin embargo, la diferencia no es 

tan distante, por lo que podemos aseverar que cuando se practica y posee una 

cultura organizativa sólida se presentarán mejores niveles de retención, en 

organizaciones como el centro de terapias donde se carece de un área de 

marketing, el área de recursos humanos se convierte en el principal área para 

potenciar habilidades en los terapeutas, convirtiendo así el quehacer profesional en 

la forma de mejorar los estándares de calidad de servicio y generando retención en 

los pacientes que acuden al centro.  

Dándole mayor soporte a este planteamiento, los investigadores Madueke y 

Emerole (2017) estudiaron la retención y su vínculo con la cultura organizacional, 

estudiándolo en los empleados de la empresa, confirmaron que la cultura influyó en 

la retención (r= 0.444), donde fueron las capacidades de toma de decisiones, 

oportunidad de preparación y la autonomía los factores preventivos para asegurar 

la retención del trabajador, si bien dicho grado fue moderado, menor al grado de 

asociación encontrado en este trabajo, es útil para ahondar en el hecho que la 

conducta de ser capaz de responder resilientemente frente a cambios abruptos en 

la organización, o algún evento comunicacional negativo, solo será posible si antes 

la cultura organizativa ha sido concebida y orientada al cliente, orientada a 

satisfacer con calidad el servicio de atenciones terapéuticas, esto se condice con 

lo teóricamente establecido por Lam et al. (2021) que refirieron que el desarrollo de 

capacidades es un componente de la cultura organizativa, que se enfoca en la 

transformación del recurso humano incrementando su eficacia, nuevas destrezas y 

potenciando las habilidades más altas, requiere para ello, inversión, estructura, 

tecnología y actualización. Es en tal sentido que se declara que cuando la 

organización se apoya en fortalecer capacidades de resolución de conflictos de los 

trabajadores, darles mayor autonomía y evaluar sus capacidades resolutivas se 

logra que la organización camine hacia una adaptación continua, permitiendo que 

el cliente se fidelice, se quede y recomiende a la empresa, sus trabajadores y el 

servicio que ofrece. 

Finalmente, respondiendo a la tercera hipótesis específica se confirmó la 

existencia de correspondencia entre cultura organizativa con las referencias, al 
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hallarse un nivel de significancia de 0,000, lo cual permitió aceptar la hipótesis nula 

confirmándose la relación estadística, siendo el coeficiente de correlación rho= 

0,786, lo cual evidencia un mayor grado de relación entre ambas variables, es decir 

que, la opinión de los clientes sobre la cultura de la organización es el principal 

punto a laborar por parte de los gestores de los recursos humanos, pues según 

Arduini et al. (2023) esta referencia depende de las capacidades de los trabajadores 

y empresa para mejorar a nivel interno, retroalimentarse, adaptarse, reconocer 

errores, y empoderar al cliente para que se sienta parte del control de calidad y 

parte de la mejora organizacional. Para que un cliente pueda recomendar o tener 

una opinión favorable del servicio o producto, valora un conjunto de factores, dentro 

de ellas está la cultura, fueron Sangama y Vasquez (2022) quienes encontraron una 

relación fuerte entre la cultura organizativa y la cultura (rho= 0.808), aduciendo que 

un componente fue el de mayor relación con la cultura, las referencias, que 

englobaban los procesos de comunicación, retroalimentación, sistema de quejas y 

reclamos, con lo cual, si una organización aprende a potenciar sus vías de 

comunicación con el cliente, esto acerca al paciente, lo empodera y convierte en 

parte de la organización, el sentido de pertenencia que se crea es lo que fortalece 

la lealtad del cliente frente a la organización, es por ello que se requiere de una 

cultura que escuche con neutra predisposición a los clientes. 

El trabajador como conjunto de valores, como representante de la 

idiosincrasia de la organización es moldeado por la cultura organizativa, o ya 

comparte similitudes con la organización, expresándose a través de su 

comportamiento, por cuanto es importante para el gestor del talento humano, 

potenciar a sus trabajadores para lograr la fidelización del cliente, fue el autor Osco 

(2022) quien encontró que la cultura influye en gran medida sobre el compromiso 

organizacional (rho= 0.685), sustentándose así el argumento de que toda 

organización que brinde servicios de salud, que carezca de un área de marketing, 

debe fortalecer los indicadores y planes en el área de recursos humanos, pues 

dependerá directamente de sus trabajadores en interacción con los pacientes, esto 

conlleva a entender que la cultura organizativa del centro deberá recopilar 

información sobre la forma en que los terapeutas atienden a los clientes, especificar 

y practicar los valores centrales que mueven a la organización, promoviendo el 

cumplimiento activo de todas las partes de la empresa.  



44 
 

VI. CONCLUSIONES 

 

Primero.- Se reconoció dar por válida la hipótesis principal explicada con el valor 

de significación de 0.000, con un grado de relación fuerte y positivo sustentado 

por un rho de Spearman de 0.738, reconociéndose la correspondencia 

estadística entre la cultura organizativa y fidelización del cliente. 

 

Segundo.- Se reconoció dar por válida la primera hipótesis específica explicada con 

el valor de significación de 0.000, con un grado de relación fuerte y positivo 

sustentado por un rho de Spearman de 0.706, reconociéndose la 

correspondencia estadística entre la cultura organizativa y la dimensión 

lealtad. 

 

Tercero.- Se reconoció dar por válida la segunda hipótesis específica explicada con 

el valor de significación de 0.000, con un grado de relación fuerte y positivo 

sustentado por un rho de Spearman de 0.692, reconociéndose la 

correspondencia estadística entre la cultura organizativa y la dimensión 

retención. 

 

Cuarto.- Se reconoció dar por válida la tercera hipótesis específica explicada con el 

valor de significación de 0.000, con un grado de relación fuerte y positivo 

sustentado por un rho de Spearman de 0.786, reconociéndose la 

correspondencia estadística entre la cultura organizativa y la dimensión 

referencias. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Primero.- Se sugiere, al Director del centro de terapias y Gerencia de Recursos 

humanos, diseñar un plan de difusión de la cultura organizativa, que sea visual 

para los clientes que acuden a atenderse, donde se declaren los valores 

centrales de la institución, donde se visibilice y mencione las estrategias 

formativas que se dan a los trabajadores percibiéndose una actualización 

profesional constante, que se promueva una cultura proactiva hacia la 

retroalimentación con medios de acercamiento a los clientes recibiendo los 

consejos y sugerencias, generándose de esta forma el valor agregado que 

incentive el desarrollo de la fidelización hacia el centro. 

Segundo.- Se recomienda al Gerente de Recursos humanos del centro de terapias 

potenciar la articulación entre personal administrativo y personal terapéutico 

en forma que se agilice el proceso de solución de gestión de citas, dotar de 

autonomía a los trabajadores para que puedan resolver alguna dificultad o 

intercambio de horario, sin tener que esperar por una confirmación previa de 

la persona encargada de las agendas o turnos de atención, la eficacia y 

rapidez en el abordaje de contingencias.  

Tercero.- El gerente de recursos humanos debe empoderar a sus trabajadores y 

estos, a su vez, a sus pacientes para que sean quienes pueda tomar gran 

posibilidad de ajustar sus citas a su horario propio es algo que permite afianzar 

la fidelización con el centro, por consiguiente, la práctica de esta cultura 

organizativa debe ser potenciada a través de canales tecnológicos, aplicativos 

web o vía Smartphone donde los pacientes visualicen los cupos que tienen 

disponibles con su terapeuta y sean ellos quienes puedan asignarse sus 

horarios, fortaleciéndose tanto la cultura organizativa orientada en el cliente, 

y fortaleciéndose la retención como dimensión de la fidelización. 

Cuarto.- Se le recomienda al área de RRHH realizar una evaluación y capacitación 

al personal terapéutico trimestral, tanto un análisis en su forma de establecer 

el contacto con los pacientes, estilos de comunicación, gestualidad y 

corporalidad, como en el logro terapéutico, relación interpersonal con los 
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compañeros de trabajo, manejo de sus emociones y estado de satisfacción 

laboral, dado que son indicadores que moldean la conducta organizativa y 

permiten la adhesión de nuevas metas, en aras de un funcionamiento o 

dinámica interna de la organizativa óptimo. Es pertinente resaltar, que la 

cultura organizativa si bien promueve la modificación comportamental de los 

trabajadores, son los trabajadores quienes también deben aportar 

sinérgicamente en dicho movimiento, por tanto, el gestor de talento humano 

debe realizar un trabajo de empoderamiento del terapeuta para lograr dicho 

movimiento coordinado entre organización-trabajador. 

 

Cuarto.- Se sugiere a la comunidad investigadora que se puedan abordar nuevos 

aspectos de la relación de cultura organizativa con la fidelización, donde se 

pueda abordar hasta qué grado la modificación de la cultura impacta a la 

fidelización, dicha influencia se podría estimar en otros establecimientos de 

salud, o en otros sectores de servicios de atención, tomando como referencia 

el enfoque del presente trabajo para que sea el cliente quien retroalimente a 

la empresa evaluando la cultura organizativa, y valorando el grado que tiene 

de fidelización-lealtad con la organización. 
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ANEXOS 

 



 
 

Anexo 1. Matriz de Consistencia 

Cultura Organizacional y Fidelización del Cliente en un Centro de Terapias Psicológicas, Lima, 2023. 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables e Indicadores 

Problema General 

 

¿Cuál es la relación 

de cultura 

organizacional y 

fidelización del 

cliente externo de un 

centro de atención 

psicológica, Lima 

2023? 

 

Problemas 

Específicos 

 

a) Cuál es la relación 

de cultura 

organizacional y la 

dimensión lealtad del 

cliente externo de un 

centro de atención 

psicológica, Lima 

2023?  

 

b) Cuál es la relación 

de cultura 

organizacional y la 

dimensión retención 

del cliente externo de 

un centro de atención 

Objetivo General 

 

Determinar la 

correspondencia de 

cultura organizacional 

con fidelización del 

cliente externo de un 

centro de atención 

psicológica, Lima 2023 

 

 

Objetivos  Específicos 

 

a)Identificar la 

conexión entre cultura 

organizacional con la 

lealtad del cliente 

externo de un centro 

de atención 

psicológica, Lima 

2023. 

 

b)Identificar la 

conexión entre cultura 

organizacional con la 

retención del cliente 

externo de un centro 

de atención 

Hipótesis General 

 
Existe 
correspondencia entre 
la cultura 
organizacional con 
fidelización del cliente 
externo de un centro 
de atención 
psicológica, Lima 2023 

 

Hipótesis Especificas 

 

Existe 

correspondencia entre 

la cultura 

organizacional con la 

dimensión lealtad del 

cliente externo de un 

centro de atención 

psicológica, Lima 

2023. 

 

Existe 

correspondencia entre 

la cultura 

organizacional con la 

dimensión retención 

del cliente externo de 

un centro de atención 

Variable1: Cultura Organizacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala Rango 

Implicación 

Empoderamiento 1-4 Totalmente en 

Desacuerdo 

(1) 

En 

Desacuerdo 

(2) 

Ni de Acuerdo 

Ni en 

Desacuerdo 

(3) 

De Acuerdo (4) 

Totalmente de 

Acuerdo (5) 

Escala: 

Ordinal 

 

Baja  

[48-161] 

Moderada 

[162-199] 

Alto  

[200-240] 

 
 
 
 
 
 
 
 

Trabajo en Equipo 5-8 

Desarrollo de 

Capacidades 

9-12 

Consistencia 

Valores centrales 13-16 

Acuerdo 17-20 

Coordinación e 

integración 

21-24 

Adaptabilidad 

Orientación al 

cambio 

25-28 

Orientación al 

Cliente 

29-32 

Aprendizaje 

Organizativo 

33-36 

Misión 

Dirección y 

propósitos 

estratégicos 

 

37-40 

Metas y Objetivos 

 

41-44 

Visión 45-48 



2 
 

psicológica, Lima 

2023?  

 

c) Cuál es la relación 

de cultura 

organizacional y la 

dimensión 

referencias del 

cliente externo de un 

centro de atención 

psicológica, Lima 

2023? 

 

psicológica, Lima 

2023. 

 

c)Identificar la 

conexión entre cultura 

organizacional con el 

factor referencias del 

cliente externo de un 

centro de atención 

psicológica, Lima 

2023. 

 

 

psicológica, Lima 

2023. 

 

Existe 

correspondencia entre 

la cultura 

organizacional con la 

dimensión referencias 

del cliente externo de 

un centro de atención 

psicológica, Lima 

2023. 

Variable2: Salud Ocupacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala Rango 

Lealtad 
Fidelidad 

comportamental 

1 Totalmente en 

Desacuerdo (1) 

En Desacuerdo (2) 

Ni de Acuerdo Ni 

en Desacuerdo (3) 

De Acuerdo (4) 

 

Totalmente de 

Acuerdo (5) 

Escala 

Ordinal 

 

Nivel Bajo 

[14-41] 

 

Nivel 

Medio [42-

55] 

 

Nivel Alto 

[56-70] 

2 

3 

4 

Retención 
Fidelidad 

actitudinal 

5 

6 

7 

8 

9 

Referencias 

Resiliencia a la 

influencia 

negativa de la 

compañía 

10 

11 

12 

13 

14 

 

Diseño de Investigación 

 

Población y Muestra 

 

Técnica e Instrumento 

 

Método de análisis de datos 

 

Enfoque: Cuantitativo 

Tipo: Básico 

Método Hipotético 

deductivo 

Diseño  No experimental 

 

 

Población: Cliente de 

centro de terapias. 

Tipo de muestreo: No 

probabilístico por 

convivencia. 

 

Variable: Cultura organizacional 

Técnicas: Encuesta 
Instrumento: “Cuestionario de Cultura 
organizacional” 
 
 
Variable: Fidelización del Cliente 

Técnicas: Encuesta 

Se usará el Programa SPSS versión 
26 para el procesamiento de datos y 
análisis estadístico. 
Se hará uso de la estadística 

descriptiva e inferencial para el 

análisis de los resultados obtenidos. 

Descriptiva: Debido a que se 

obtendrá la distribución de 

M 

O

2 

O

1 

r 



3 
 

 

 

 

 

 

M: Pacientes/Cliente del centro de terapias 

O1: Observación de la variable Cultura 

Organizacional 

O2: Observación de la variable Fidelización del 

Cliente 

r: Relación estadística 

 

 

Tamaño de la Muestra: 

105 

Instrumento: “Cuestionario de 
Fidelización del Cliente” 
 
 

frecuencias por cada variable, en 

función de los niveles consignados 

para cada variable.  

Inferencial: Porque el análisis 

inferencial se realizará a través de 

pruebas de correlación como la 

obtención del coeficiente rho de 

Spearman, pruebas de confiabilidad 

como el coeficiente de alfa de 

Cronbach para conocer qué tan 

confiables son las escalas a utilizar 

en la investigación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 2. Tablas análisis spss 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 3. Base de datos Excel 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

Anexo. 4 Base de datos SPSS 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 5. Cuestionario de Cultura Organizacional 

 

CUESTIONARIO DE CULTURA ORGANIZACIONAL 

Mediante el presente documento me presento ante usted a fin de obtener información 

relevante para el desarrollo de mi tesis titulada “Cultura Organizacional y Fidelización 

en el Cliente Externo de un Centro de Atención Psicológica, Lima-2023”, el cual me 

permitirá medir la variable de investigación cultura organizacional, por lo cual pido me 

apoye en las respuestas; quedando agradecida por su intervención y haciendo la 

aclaración de que dicha información será reservada y anónima. 

Instrucciones: 

A continuación, se presenta una serie de afirmaciones sobre diferentes ideas, 

pensamientos y situaciones relacionadas con su trabajo, usted debe indicar la frecuencia 

con que se presentan. Debe responder marcando con un aspa (X) sobre el número que le 

corresponda, según la siguiente escala: 

Totalmente en Desacuerdo  1 

En Desacuerdo   2 

Ni de Acuerdo Ni Desacuerdo 3 

De Acuerdo    4 

Totalmente De Acuerdo  5 

 

 

 VARIABLE 1: CULTURA ORGANIZACIONAL 1 2 3 4 5 

 Dimensión. IMPLICACIÓN      

01 La mayoría de los trabajadores se ven comprometidos con su trabajo.      

02 El personal que los atiende tiene capacidad de tomar decisiones por sí 
mismo (cambiar citas, ajustar los horarios, etc.). 

     

03 La información que le proveen sobre las atenciones es amplia y oportuna.      

04 Es observable que cada trabajador del centro transmite un aura positiva y 
amable. 

     

05 Se observa al grupo de trabajadores tratarse como un equipo.      

06 Se observa que los trabajadores se apoyan y no dependen de la dirección 
del centro. 

     

07 Se observa que hay preocupación por los trabajadores.      

08 Se observa que cada trabajador sabe su puesto y qué hacer.      

09 Se observa que el trabajador está actualizado en sintonía con lo que 
requiere el paciente. 

     



 

10 Se observa que el personal está capacitado para atender.      

11 Se observa que el personal explica su conocimiento a diferencia de otros 
centros. 

     

12 Se observa que el personal tiene el material necesario para su trabajo.      

 Dimensión. CONSISTENCIA      

13 Los directores del centro y los trabajadores practican lo que pregonan.      

14 Se aprecia una forma clara de dirección del centro y de sus trabajadores.      

15 Son visibles los valores y son practicados por los trabajadores del centro.      

16 Existe en el centro un código ético para los trabajadores, que riñe la buena 
conducta. 

     

17 Los trabajadores parecen tener acuerdos y respetarlos.      

18 Los trabajadores parecen llegar a acuerdos y lograr soluciones.      

19 Los trabajadores parecen estar de acuerdo sobre cómo hacer las cosas.      

20 El grupo parece respetar la cultura del centro de terapias.      

21 Los trabajadores laboran de manera coordinada con las citas y horarios.      

22 Los trabajadores se preocupan en dar un buen trato a los pacientes.      

23 Los trabajadores pueden coordinar entre ellos y solucionar impases.      

24 Los trabajadores comparten en tiempo rápido la información del paciente 
para ser atendido por el colega a quien le derivarán la atención. 

     

 Dimensión. ADAPTABILIDAD     

25 Los trabajadores parecen ser flexibles frente a cambios o contratiempos.      

26 Los trabajadores parecen dominar sus emociones cuando hay impases.      

27 Los trabajadores y la empresa se adapta los cambios de la sociedad.      

28 La organización y sus trabajadores parecen entender rápido lo que 
necesita el paciente. 

     

29 Como paciente me siento escuchado cuando tengo alguna 
sugerencia/reclamo. 

     

30 Siento que mis apreciaciones son consideradas por el centro de terapias.      

31 Siento que mi opinión es bien recibida por el terapeuta que me atiende.      

32 
Percibo que el centro fomenta el contacto directo entre el paciente y los 
trabajadores. 

     

33 Percibo que el centro y sus trabajadores aprenden de sus errores.      

34 
Percibo que los trabajadores se esfuerzan en no cometer los mismos 
errores. 

     

35 
Escucho que los trabajadores suelen tener buenas ideas de mejora para el 
centro de terapias. 

     



 

36 
El aprendizaje mutuo es uno de los pilares importantes del centro de 
terapias. 

     

 Dimensión. MISIÓN      

37 El centro de terapias parece que quiere ser un centro que trabaje por la 
comunidad por muchos años más. 

     

38 El centro de terapias es un ejemplo de cómo se debe tratar a los clientes.      

39 El centro de terapias parece que tiene intención de crecer y llegar a más 
personas. 

     

40 Parece que los trabajadores son leales y respetuosos de la dirección del 
centro. 

     

41 El centro visibiliza las metas que se plantea como empresa en servicio de 
la comunidad. 

     

42 El centro expone a sus clientes sus metas en forma realista.      

43 El centro se preocupa por lograr que sus trabajadores cumplan con las 
metas. 

     

44 Los trabajadores expresan que quieren alcanzar el éxito junto al centro de 
terapias. 

     

45 Es posible ver la visión del centro de terapias.      

46 Es posible conocer la forma de pensar del centro de terapias sobre la 
mejora en la atención al paciente. 

     

47 La visión del centro de terapias genera entusiasmo, buen ánimo y 
motivación en sus trabajadores. 

     

48 La visión de la empresa parece ser, querer que el paciente esté satisfecho 
y contento desde su llegada. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 6. Cuestionario de Fidelización del cliente 

CUESTIONARIO DE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

Mediante el presente documento me presento ante usted a fin de obtener información 

relevante para el desarrollo de mi tesis titulada “Cultura Organizacional y Fidelización 

en el Cliente Externo de un Centro de Atención Psicológica, Lima-2023”, el cual me 

permitirá medir la variable de investigación fidelización del cliente, por lo cual pido me 

apoye en las respuestas; quedando agradecida por su intervención y haciendo la 

aclaración de que dicha información será reservada y anónima. 

Instrucciones: 

A continuación, se presenta una serie de afirmaciones sobre diferentes ideas, 

pensamientos y situaciones relacionadas con su trabajo, usted debe indicar la frecuencia 

con que se presentan. Debe responder marcando con un aspa (X) sobre el número que le 

corresponda, según la siguiente escala: 

Totalmente en Desacuerdo  1 

En Desacuerdo   2 

Ni de Acuerdo Ni Desacuerdo 3 

De Acuerdo    4 

Totalmente De Acuerdo  5 

 

 

 VARIABLE 2: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 1 2 3 4 5 

 Dimensión. LEALTAD      

01 Considera al centro de terapias como primera opción para una 
atención futura. 

     

02 Recomendaría al centro a cualquier otra persona que busque ayuda 
psicológica. 

     

03 Permanecería con el centro de terapias, a pesar de que otra 
empresa le ofreciera una alternativa de oferta económica mejor. 

     

04 Permanecería con el centro de terapias, a pesar de que otra 
empresa le ofreciera una alternativa de servicio de atención mejor. 

     

 Dimensión. RETENCIÓN      

05 Considera que su experiencia en total ha sido satisfactoria.      

06 Considera que la respuesta del centro para el paciente, es oportuna 
y soluciona problemas. 

     

07 Considera que el centro tiene más fortalezas que debilidades.      

08 Considera que el centro sabe subsanar sus errores priorizando al 
paciente. 

     



 

09 El personal parece estar motivado para la atención.      

 Dimensión. REFERENCIAS     

10 Recomendaría al centro de terapias por su infraestructura.      

11 Recomendaría al centro de terapias por la calidad del trato del 
personal. 

     

12 Por la calidad del servicio usted recomendaría al centro y sus 
terapeutas. 

     

13 Animaría a mis amistades y familiares a atenderse en el centro de 
terapias. 

     

14 Desde la recepción hasta el fin de la sesión percibe que el centro de 
terapias coloca en primer lugar al paciente. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 7. Juicio de expertos 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

Anexo 8. Carta de presentación de la Universidad César Vallejo 

 

 



 

Anexo 9. Carta de Aceptación del Centro de terapias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


