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Resumen 

 

La investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre la imagen 

corporativa y la satisfacción del socio de la COOPAC San Martín de Porres, 

Yurimaguas – 2022. La investigación fue tipo básica, diseño no experimental, 

transversal y descriptivo correlacional, cuya población fue de 994 socios y la 

muestra fue de 277. La técnica de recolección de datos fue la encuesta y como 

instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que el nivel de imagen 

corporativa, fue medio en 39 %, bajo en 34 % y alto en 27 %; la satisfacción del 

socio, fue medio en 60 %, bajo en 24 % y alto en 16 %. Concluyendo que existe 

relación positiva y significativa entre la imagen corporativa y la satisfacción del socio 

de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el análisis 

estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 965 (correlación positiva muy alta) y un 

p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01); además, solo el 93.12 % de la imagen 

corporativa influye en la satisfacción del socio.  

Palabras clave: Imagen, satisfacción, socio. 
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Abstract 

 

The objective of the research was to determine the relationship between the 

corporate image and the satisfaction of the member of Coopac San Martín de 

Porres, Yurimaguas - 2022. The research was basic type, non-experimental, cross-

sectional and descriptive correlational design, whose population was 994 members. 

and the sample was 277. The data collection technique was the survey and the 

questionnaire as an instrument. The results determined that the level of corporate 

image was medium in 39%, low in 34% and high in 27%; member satisfaction was 

medium in 60%, low in 24% and high in 16%. Concluding that there is a positive and 

significant relationship between the corporate image and the satisfaction of the 

member of Coopac San Martín de Porres, Yurimaguas - 2022, since the statistical 

analysis of Spearman's Rho was 0.965 (very high positive correlation) and a p value 

equal to 0.000 (p-value ≤ 0.01); furthermore, only 93.12% of the corporate image 

influences member satisfaction. 

Keywords: Image, satisfaction, partner. 
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I. INTRODUCCIÓN 

A nivel internacional, las diferentes empresas orientadas a la prestación de 

servicios financieros mediante la conformación de sociedades, por lo tanto, de 

uno de sus principales propósitos es la satisfacción de los requerimientos para 

garantizar su permanencia con la empresa y establecer vínculos de Valor que 

permitan el desarrollo equitativo; en este sentido, el servicio a los socios 

entregados por parte de las cooperativas es un tema muy importante que debe 

ser analizado y fortalecido de manera continua, de modo que se puede 

entregar la mejor calidad de servicio posible para mejorar la calidad del 

servicio de manera constante. Bajo este devenir de ideas Pacheco y Ramos 

(2020), sostienen que, tomando como ejemplo el país de Ecuador, las 

diferentes cooperativas presentan problemas para potenciar la satisfacción de 

los socios, el cual se ve evidenciado menos con tal de reclamos y las muestras 

de insatisfacción por cada uno de ellos, lo cual está originada por el deficiente 

manejo de las estrategias que posibiliten mejorar esa relación y la gestión de 

los recursos internos, todo ello está generando que estas empresas muestren 

una disminución en su cartera de clientes fidelizados y potenciales. 

Referente a este tema, en el Perú, las cooperativas de ahorro y crédito son 

consideradas asociaciones creadas por la voluntad propia de cada uno de los 

participantes, por lo que la administración interna debe ser realizada bajo los 

lineamientos establecidos de manera conjunta para satisfacer las diferentes 

necesidades de todos los socios. En el estado peruano existen diversas 

cooperativas, las cuales en ocasiones solo operan con sus socios, no 

obstante, todas se encuentran supervisadas, por SBS (Superintendencia de 

banca, seguros y AFP) cuyo propósito es ejercer actividades de 

representación, defensa, asistencia técnica y educación cooperativa. Sin 

embargo, de acuerdo a la investigación de Ramírez et al. (2020), una 

administración de las diferentes cooperativas no desarrollan actividades 

orientadas a la recopilación información para conocer el nivel de satisfacción 

que presenta sus socios, por lo cual, no considera la aplicación de estrategias 

que residan en incrementar su nivel de satisfacción para asegurar su 

permanencia dentro de la empresa, el cual está afectando seriamente a la 

cartera de clientes provocando que diferentes empresas de este tipo presente 
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en pérdidas financieras importantes, del cual desencadena múltiples 

problemas como la pérdida de dinero para los socios, pérdida de su puesto 

laboral, entre otros. (p. 330) 

La Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas posee 

problemas en cuanto a la satisfacción de los socios pues en estos últimos 

meses el volumen de quejas y reclamos presentados por los socios ha 

aumentado considerablemente, esto dado a que existen demoras en cuanto 

a la prestación del servicio, aunado a ello, se evidencia la falta de cordialidad 

que  posee el personal que brinda atención al socio; por otro lado, se ha 

observado que las instalaciones e inmobiliario de la cooperativa son antiguos 

lo cual perjudica la comodidad del usuario en el tiempo que este se encuentra 

en el establecimiento; dichos elementos al no desarrollarse correctamente 

producen insatisfacción en los socios lo cual repercute en la eficiencia del 

servicio, además la imagen que proyecta la institución no es la adecuada, 

debido a que la publicidad que realza en el distrito no es tan llamativa, 

existiendo otras financieras con mejores tasas de interés.  

Bajo este planteamiento, se ha definido como problema general: ¿Cuál es la 

relación entre la imagen corporativa y la satisfacción del socio de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022? 

Como problemas específicos: P1: ¿Cuál es el nivel de imagen corporativa 

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 

2022? P2: ¿Cuál es el nivel de satisfacción del socio de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022? P3: ¿Cuál es la 

relación entre la dinámica y la satisfacción del socio de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022? P4: ¿Cuál es la 

relación entre la dimensión de eficiente y la satisfacción del socio de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022? 

P5: ¿Cuál es la relación entre la amabilidad y la satisfacción del socio de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022? 

P6: ¿Cuál es la relación entre la innovación y la satisfacción del socio de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022? 

P7: ¿Cuál es la relación entre el progreso y la satisfacción del socio de la 
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Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022? 

P8: ¿Cuál es la relación entre la seguridad y la satisfacción del socio de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022?  

Es clave destacar que el estudio se justificó por conveniencia, pues permitió 

conocer la realidad problemática que acontece en la institución respecto a las 

variables investigadas. Relevancia social, permitió crear una ventaja 

competitiva en el mercado basándose en la implementación de técnicas de 

gestión, además, sirvió como fuente de información verídica para los 

interesados y, como base para futuras investigaciones. Valor teórico, en 

virtud de profundizar en el estudio de las variables se ha recopilado 

información de fuentes confiables que permitan brindar el sustento suficiente 

para cumplir con los objetivos que se plantean investigación. Implicancias 

prácticas, fue útil para que la cooperativa desarrolle estrategias que le 

permita fortalecer su marca, mejorar las prestaciones que brindan a los socios, 

al mismo tiempo, mejorar su nivel de competitividad en el mercado y ampliar 

su cartera de socios. De igual manera, por medio de las recomendaciones se 

pretende frenar la problemática detectada. Utilidad metodológica, lo que se 

junten en la utilización del procedimiento de investigación mediante el método 

científico, para el cual además integró cuestionarios debidamente validados 

con una confiabilidad eficiente que posibiliten la utilización posterior en 

estudios a relacionados al tema abordado. 

Asimismo, planteado como objetivo general: Determinar la relación entre la 

imagen corporativa y la satisfacción del socio de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, y como objetivos 

específicos: O1: Identificar el nivel de imagen corporativa de la Cooperativa 

de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. O2: Identificar 

el nivel de satisfacción del socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San 

Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. O3: Establecer la relación entre la 

dinámica y la satisfacción del socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San 

Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. O4: Analizar la relación entre la 

dimensión de eficiente y la satisfacción del socio de la Cooperativa de Ahorro 

y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. O5: Demostrar la relación 
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entre la amabilidad y la satisfacción del socio de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. O6: Describir la relación 

entre la innovación y la satisfacción del socio de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. O7: Determinar la relación 

entre el progreso y la satisfacción del socio de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. O8: Determinar la relación 

entre la seguridad y la satisfacción del socio de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022.   

Finalmente se ha definido como hipótesis general: Hi: Existe relación positiva 

y significativa entre la imagen corporativa y la satisfacción del socio de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022 y 

como hipótesis específicas: H1: El nivel de imagen corporativa de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, 

es alto. H2: El nivel de satisfacción del socio de la Cooperativa de Ahorro y 

Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, es alto. H3: Existe relación 

significativa entre la dinámica y la satisfacción del socio de la Cooperativa de 

Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. H4: Existe relación 

significativa entre la dimensión de eficiente y la satisfacción del socio de la 

Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

H5: Existe relación significativa entre la amabilidad y la satisfacción del socio 

de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 

2022. H6: Existe relación significativa entre la innovación y la satisfacción del 

socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas 

– 2022. H7: Existe relación significativa entre el progreso y la satisfacción del 

socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas 

– 2022. H8: Existe relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del 

socio de la Cooperativa de Ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas 

– 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Con respecto a nivel internacional se citaron a Álvarez et al. (2019), en su 

estudio básico, con un diseño no experimental, la población y muestra fue de 

5 instituciones públicas, la técnica fue la encuesta y el instrumento el 

cuestionario. Concluyeron que, la imagen corporativa son elemento muy 

importante que permite determinar los elementos resaltantes de la 

organización para ser transmitidos hacia el público objetivo, de modo que 

éstos conozcan los aspectos sobresalientes que forman parte de la propuesta 

de valor y el modo de cómo se ejecutan las actividades organizacionales, por 

ende, se requiere que la imagen corporativa proyecte aspectos como la 

responsabilidad social, la seguridad y la credibilidad organizacional para con 

todos sus grupos de interés. 

 

De igual manera se citaron a Apolo et al. (2018), en su artículo básico, diseño 

no experimental, la población y muestra fue 20 instituciones, la técnica la 

encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, la proyección de 

una buena imagen corporativa no solamente traerá consigo la atracción de 

nuevos clientes, sino que  además permite incentivar al mercado laboral a 

realizar la prestación de servicios laborales, el cual es un indicador de vital 

importancia que posibilita alimentar los procesos de selección para que las 

organizaciones o empresas integren a recursos humanos capacitados que 

propicie el buen desempeño para el desarrollo organizacional de manera 

integral; de esta manera se establece la importancia de utilizar correctamente 

los elementos que conforman la imagen corporativa para ser transmitida de 

manera clara y concisa. 

 

Así mismo se citaron Hinojosa et al. (2020) en su investigación básica, diseño 

no experimental, la población y muestra fue de 129 estudiantes, la técnica la 

encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, la imagen 

corporativa es considerada como un elemento de distinción organizacional, 

debido a que mediante la correcta utilización de los diversos elementos que 

la componen, puede establecer un diferencial de la competencia, proyectando 



6 
 

elementos resaltantes que determinan su identidad y la forma en cómo 

desarrolla sus actividades organizacionales, el cual es considerado por el 

público al momento de tomar sus decisiones para la adquisición de recursos 

que permitan atender las demandas de manera eficiente; por lo tanto, se 

establece que la imagen corporativa es una herramienta muy importante que 

trae consigo diferentes beneficios para las organizaciones que lo determinen 

de manera eficiente y lo transmitan mediante los canales adecuados para que 

todos público objetivo tenga acceso a ella. 

 

Para el ámbito nivel nacional citaron a Silva et al. (2021) en su estudio básico, 

diseño no experimental, la población y muestra fue de 25 clientes, la técnica 

la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, la satisfacción 

de los clientes y usuarios está sujeto a diversos elementos, dentro los cuales 

se encontró que la muestra encuestados considera que en 46% los elementos 

tangibles son los más importantes para proporcionar una prestación de 

calidad. El 37% considera que recurso humano es indispensable para la 

prestación de un buen servicio mediante la atención eficiente utilizando 

diferentes elementos tangibles e intangibles que mejoran el impacto visual y 

los resultados en la atención. El 17% de encuestados considera que la 

seguridad es un indicador relevante que incide en su nivel de satisfacción, 

debido a que esto permite garantizar la integridad de los usuarios.  

 

Por ello se citaron a Ramos y Valle (2020), en su revista básica, con un diseño 

no experimental, la población y muestra fue de 12 empresas, la técnica la 

encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyeron que, las empresas 

presentan deficiencias para la elaboración y por proyección de su imagen 

corporativa, los cuales están sujetas a diversos factores como la falta de 

personas debidamente capacitadas que manejen estas herramientas y 

elementos que forman parte del imagen corporativa, de modo que no se puede 

establecer los canales de comunicación eficientes para que el público objetivo 

pueda tener acceso al información proyecta, asimismo, los componentes 

como la tipografía y el logotipo, no se encuentran determinados y diseñados 
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de acuerdo a la identidad organizacional, el cual no permite proyectar una 

imagen acorde a la realidad de identidad empresarial.  

Seguidamente se citaron a Challco y Robles (2020) en su revista de tipología 

básica, la población y muestra fue de 30 alumnos, la técnica la encuesta y el 

instrumento cuestionario. Concluyeron que, existe un grado de relación entre 

los temas investigados, dentro de los cuales se resalta que la satisfacción de 

los usuarios está sujeto a la calidad que ofrece la entidad, asimismo, teniendo 

en cuenta que se trata de un servicio educativo para la formación académica 

y profesional, es relevante que los maestros cumplan con las capacidades 

necesarias para impartir conocimiento relevante que marque la diferencia para 

dotar de los instrumentos suficientes para que los alumnos obtengan una 

buena formación para enfrentarse a los restos profesionales y laborales. 

 

Para el nivel local, se incluyó a Ferreyros (2021) en su tesis de maestría de 

tipología aplicada, diseño no experimental, la población y muestra fue de 34 

colaboradores, la técnica empleada fue la encuesta y como instrumento fue el 

cuestionario. Se concluyó que, para conocer el grado de relación que existe 

entre las variables se utilizó el cálculo del coeficiente correlativo de spearman 

en el cual se obtuvo un valor de 0.700, mismo que conllevó a determinar que 

las remuneraciones otorgadas por parte de la empresa son un factor 

importante para incrementar la satisfacción laboral, así mismo, se logró 

establecer que la satisfacción de la fuerza laboral permite llevar a cabo una 

prestación eficiente abogada en la calidad y rapidez. 

 

Por ello también se citó a Huaita (2018), en su tesis de maestría de tipología 

básica, diseño no experimental, la población y muestra fue de 80 usuarios, la 

técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Concluyó 

que, se determinó que los temas se relacionan de forma positiva y significativa 

pues el valor de correlación hallado fue 0.746, por lo cual se estableció que a 

medida que la empresa sea eficiente en la solución a los posibles conflictos 

que puedan presentar los usuarios se mejorará notoriamente la calidad de las 

prestaciones y expondrá una imagen competitiva de responsabilidad y 
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compromiso con el cliente, misma que es considerada como un indicador 

imprescindible que permite fortalecer la relación entre los involucrados. 

 

Finalmente se citó a Armas (2019), En su tesis de maestría de tipo básica, 

diseño no experimental, la población y muestra fue de 136 clientes, la técnica 

la encuesta y el instrumento el cuestionario. Concluyó que, teniendo en cuenta 

que la investigación estuvo orientada a conocer la manera en cómo se 

relacionan los conceptos se aplicó el coeficiente de spearman del cual se 

obtuvo un valor de 0.803, mismo que permitió determinar que la imagen 

corporativa es una variable que influye de manera positiva y significativa sobre 

la calidad de servicio entregado a los clientes. Asimismo, permitió conocer que 

el 43% de la muestra considera que la calidad es buena, en tanto, el 52.3% lo 

cataloga como regular y, por último, solo el 4.2 es mala. 

Respecto a la imagen corporativa, Schlesinger y Alvarado (2009) establecen 

que es aquella que se proyecta la población mediante la percepción y la 

experiencia de los clientes al momento de tener contacto directo con la 

organización o a la hora de utilizar un determinado bien o servicio, de modo 

que la imagen es una percepción determinante para el desarrollo 

organizacional, debido a que este si esta es positiva, se producirá un 

incremento en la cantidad de clientes. Es entendida también como el valor que 

posee un determinado ente ante la población, también depende de la 

necesidad, la cual esto ayudará a satisfacer y busca rentabilidad de la 

organización, teniendo en cuenta los avances tecnológicos y los lineamientos 

que tiene que cumplir las organizaciones, y de esta manera aumentar la 

cartera de clientes.  

 Asimismo, Limonta et al. (2020) sostiene que la imagen corporativa es 

considerada como la personalidad de una persona, por lo cual debe ser 

cuidada de manera responsable para propiciar que esta sea lo más positiva 

posible y cumpla con las expectativas del público (p. 113), la imagen 

corporativa es trabajo de todas las personas que están dentro de una 

organización, desde el personal temporal hasta que ocupa el mejor cargo; 

cualquiera de estos puede ser responsable de mejorar la reputación de la 
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empresa por el simple hecho de dar una buena atención al consumidor o 

usuario, y también puede destruir por no atender a una de las partes que se 

interesa, todos hacen un equipo y cada uno es responsable del bienestar y la 

dirección de la empresa, y esto ayudará alcanzar los objetivos trazados.  

De igual modo, Duque y Carvajal (2015) sostiene que la imagen corporativa 

está conformada por diversos elementos como las creencias de las diferentes 

personas o agrupaciones, quienes consideran los aspectos positivos o 

negativos de acuerdo a su raciocinio y su lógica, por lo cual los elementos 

esenciales ayudan a mejorar el impacto de la imagen en su público objetivo 

(p.89). Esta variable nace a partir de la filosofía que presenta la organización 

y está a su vez es constituida por diferentes grupos, es decir, abarca a la 

fuerza laboral, clientes y público en general; influye directamente en cómo la 

entidad es vista por los demás, por ello, es importante que se ejecute 

estrategias y actividades que se encuentran arraigadas en los objetivos 

organizacionales y sea desplegada de acuerdo a los intereses que persigue 

la compañía la cual evita que la imagen sea percibida de manera negativa y 

perjudique la acción empresarial. 

Igualmente, Limonta et al. (2020) sostienen que la imagen corporativa son 

elemento muy importante que permite proyectar la responsabilidad de una 

organización en el desarrollo de sus actividades para suplir las expectativas 

de su target objetivo y grupos de interés, por lo tanto, es indispensable que 

ésta sea cuide de manera inteligente para recibir una aceptación positiva por 

parte del público (p. 44), la imagen corporativa o también más conocida como 

imagen de marca es la manera en la que nuestro público objetivo nos percibe,  

es decir los mensajes, nuestros diseños, nuestros productos y servicios, la 

cual hacen señal al exterior y de esta forma se interpreta que nuestra marca 

o imagen está ligada a la proyección del reconocimiento,  la imagen tiene 

ciertos pensamientos o creencias algunos posicionamientos o actitudes de 

parte de los consumidores y la cual sirve para reflejar la personalidad de una 

marca organización. 

Según los autores Limonta et al. (2020), las empresas deben desarrollar 

procedimientos y actividades estratégicas que le permitan proyectar una 
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imagen corporativa positiva, pues este recurso actúa como un elemento de 

motivación para incentivar la compra de cada uno de las personas 

consideradas dentro de su segmento, es clave que las personas que ocupen 

los cargos directivos, posee aquellas habilidades que posibiliten el análisis 

respectivo de las necesidades internas respecto a esta variable, la cual les 

permita diseñar y aplicar las estrategias más viables para obtener los 

resultados necesarios en el menor tiempo posible. De esta manera se hace 

referencia a las habilidades laborales y directivas del personal como elemento 

clave para mejorar la imagen corporativa, teniendo en cuenta que la eficiencia 

con la cual se desempeñe los colaboradores permitirá determinar la 

competitividad reflejada así el mercado competitivo, por lo cual se considera 

como un valor clave que debe ser reforzado de manera continua a través de 

capacitaciones u otras actividades que hagan posible el mejoramiento de los 

conocimientos de cada uno de los colaboradores para obtener mejores 

índices de resultados. 

De igual manera, Armas (2019), menciona que la IC es un elemento que 

posibilita el aumento en la participación de utilidades puesto que la imagen 

que se proyecta al público objetivo es trascendental para influir en su decisión 

y comportamiento de compra por lo cual está debe ser competitiva, idónea y 

debe guardar relación con los objetivos que se pretenden obtener a nivel 

institucional, permitiendo mejorar la respuesta en el mercado. Aunado a esto, 

es importante considerar las demandas de los usuarios esto permitirá 

gestionar adecuadamente los recursos, optimizar su usabilidad y orientarlos 

hacia la consecución de los fines establecidos de manera que la marca sea 

concebida como uno de los referentes primordiales que posee el sector. 

En tal sentido, Pereira et al. (2021) sostienen que el desarrollo de estrategias 

funcionales para el mejoramiento de la imagen corporativa, es de suma 

importancia para poder mejorar aquellos elementos intangibles que se 

proyectan al público, de modo que éstos estén acorde a sus expectativas y 

creencias, lo cual ayudará a mejorar a un impacto positivo para obtener el 

respaldo necesario, no solo a los productos que se ofrece, sino que también 

de buscar la aceptación al desarrollo de sus actividades y los procedimientos 



11 
 

que esta aplica (p.56), la imagen corporativa es muy significativa para todas 

las empresas debido a que en la actualidad se encuentra en un contexto 

considerable muy competitivo, donde cada empresa tiene diferencias 

significativas de su imagen de esta manera se observa a lo largo del tiempo 

que la imagen ha sido muy importante en todos los ámbitos, ya que es de gran 

aporte para el desarrollo de las entidades para que las empresas sean 

conducidas de manera adecuada y tenga una mejor gestión la cual permitirá 

tener una base sólida, de esta manera los clientes tendrán mejores 

expectativas de ella.  

Además, Collins et al. (2015) sostienen que las entidades deben definir de 

forma eficiente la imagen corporativa que se presentan público, debido a que 

ésta es considerada como la carta de presentación que ayudará determinar la 

aceptación o rechazo correspondiente de acuerdo a como ésta sea 

proyectada, por lo tanto, es necesario integrar los elementos de valor que 

posibiliten una mayor aceptación (p.67), en la actualidad los consumidores 

tienen un cambio habitual tanto en lo cultural social de manera progresiva y la 

cual la imagen corporativa condiciona y promueve el comportamiento y los 

hábitos del consumidor, este procedimiento es una tendencia irreversible 

debido que se convierte en uno de los de los temas de gestión en la actualidad 

y las empresas que desean tener un crecimiento tienen que seguir los 

lineamientos y de esta manera poder generar expectativas en sus 

consumidores y no quedar en el tiempo, la cual ayudará aumentar la cartera 

de clientes para la organización. 

De acuerdo a Pereira et al. (2021), mejorar la imagen corporativa no 

solamente consiste realizar cambios sustanciales a logotipo de la 

organización o mejorar la apariencia de las páginas web u otros elementos 

físicos o digitales, sino que este proceso va mucho más allá, debido a que es 

vital el reforzamiento de los procesos desarrolladas para cumplir con todo las 

expectativas levantadas en el público, al mismo tiempo que se incorporen los 

recursos necesarios para trabajar bajo el cumplimiento a los estándares de 

cuidado medioambiental, teniendo en cuenta que este es uno de los 

elementos importantes que tomen cuenta la población al momento de evaluar 
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la imagen de una organización (p. 24), la imagen corporativa no solamente es 

lo que la empresa proyecta de manera teórica o propositiva, sino que ésta se 

complementa con las actividades realizadas en el día a día para sobrepasar 

las perspectivas de los clientes y el entorno en general en el cual desarrollan 

sus actividades, de modo que esto se comporta como un elemento 

sincronizado en el cual la imagen proyectada sea corroborada por el público 

a partir de las actividades realizadas por parte de la organización cumpliendo 

con un elemento determinado como congruencia el cual es el encargado de 

reafirmar la imagen corporativa proyectada. 

Asimismo, Higinio (2018) la determinación de una imagen positiva puede 

representar un elemento indispensable para mejorar la competitividad 

organizacional, debido a que esta ayudará a generar mayor aceptación en el 

público el cual respaldará la organización mediante la compra de los bienes o 

servicios ofertados. Asimismo, muchas empresas tienen que implementar 

estrategias que ayuden a mejorar la competitividad y su marca corporativa., 

teniendo un conocimiento profundo de las tendencias de mercado (p.49), la 

imagen corporativa es considerada un factor clave para generar mayor 

aceptación entre los consumidores, ya que una buena reputación hace que el 

público tenga la confianza de adquirir los bienes y servicios ofertados, es por 

esta razón que las organizaciones deben esforzarse en mantener la calidad 

del producto y los servicios, ya que esto genera un valor competitivo que la 

diferencia de la competencia, asegurando de este modo la aceptación y el 

posicionamiento de la marca dentro del mercado exigente actual.  

Acorde con Higinio (2018), en la actualidad IC es considerada como una 

variable de gran importancia por parte de las cabezas organizacionales esto 

a raíz de que define su participación y crecimiento en el mercado y permite 

ampliar la cartera de clientes o usuarios, posibilitando el crecimiento de la 

organización y la diversificación a gran escala; sin embargo, para que la 

imagen corporativa sea eficiente y alcance los resultados previstos es 

necesario que está cuente con los recursos tanto financieros como humanos 

suficientes al fin de que se puedan ejecutar actividades innovadoras y 

estrategias que propicien el crecimiento y posicionamiento, corresponde a un 
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aspecto importante dentro del seno organizacional el cual impacta en la 

psiquis del público. 

Según Ángulo y Meca (2020) los diferentes elementos o componentes que 

transforma la imagen corporativa, son los siguientes: signos lingüísticos, el 

cual corresponde al apartado verbal que integra el nombre de la empresa de 

manera estricta. Logotipo, representa a la empresa mediante una 

nomenclatura y el uso de imágenes relacionadas a la actividad que realiza. 

Signos icónicos, es considerado como la marca gráfica o la figura distintiva de 

la empresa. Símbolo, corresponde a la identidad visual y empresarial 

mediante el grafismo. Elemento cromático, es el color o asociado a la empresa 

como elemento distintivo o emblemático (p. 24), la imagen corporativa está 

enmarcada en diversos elementos o factores que se relacionan con la 

percepción tanto visual, los colores las letras y el logo de la empresa, desde 

el ámbito creativo da conocer los factores más importantes para el ente, el 

nombre del empresa; es muy fundamental la cual hará despertar las 

percepciones de los usuarios potenciales, el logotipo; la cual identifica a la 

organización o entidad, el eslogan; es un lema creativo y diferenciado de la 

competencia; estos elementos son imprescindible para la empresa. 

A su vez Carrero (2019) sostiene que la imagen corporativa debe ser 

determinada de manera eficiente por personas debidamente capacitadas que 

conozcan la importancia y los procedimientos que se deben desarrollar para 

proyectar una imagen positiva hacia los clientes y el público en general, por lo 

tanto, deben tener un amplio conocimiento sobre los diferentes elementos que 

componen la imagen corporativa como las representaciones gráficas, el uso 

de símbolos, entre otros elementos estratégicos (p. 45), los gestores o las 

personas que la que laboran en el área de imagen tienen que estar altamente 

capacitados y ser expertos y especialistas en el ámbito laboral, porque de 

ellos dependerá el crecimiento de la empresa y la cual se tomarán decisiones 

muy importantes para que la marca corporativa tenga un posicionamiento en 

el mercado, y la cual genere grandes expectativas para sus consumidores, es 

por eso que el talento humano que labora en dicha área es muy fundamental,  



14 
 

la cual tiene que conocer todos los procedimientos a desarrollarse y de esta 

manera tener éxito empresarial.  

Así también, Wong (2018) explica que la variable en estudio se encuentra 

caracterizada por un conglomerado de perspectivas que permiten entender su 

relevancia dentro del campo empresarial y crecimiento competitivo, mismo 

que corresponde a las siguientes atribuciones: genera un mayor grado de 

armonización, ya que la empresa a través de sus diversas fuentes de 

comunicación suministra de información confiable a los públicos detallando su 

oferta y beneficios que poseen los productos y servicios que comercializa, por 

lo tanto, los individuos disponen de información suficiente para avalar su 

decisión. Considera como parte importante el juicio y perspectivas de las 

personas, ya que de la valoración que estos realicen se creará un efecto 

rebote que determinará su permanencia en el mercado. Si la opinión del 

público respecto a la actividad empresarial es positiva es altamente probable 

que está alcance no solamente los objetivos financieros que se ha trazado, 

sino que, se materialice la visión institucional. Siempre existe una imagen por 

más mínima que sea, este se refiere de manera específica a que las personas, 

aunque no hagan uso directo de los recursos que ofertan las empresas, tienen 

un conocimiento somero sobre el modelo de negocio que poseen; dentro de 

este punto se resalta que es de vital importancia que las actividades que se 

desarrollan para incrementar la imagen competitiva en el mercado sea 

difundida por los diversos canales de comunicación ya sean estos tangibles o 

abstractos. Puede ir modificándose con el tiempo, esto a raíz de los cambios 

que se originan dentro de las tendencias de consumo de las personas lo cual 

genera fluctuaciones constantes acerca de los intereses individuales, 

haciendo que las necesidades de la marca sean cambiantes, por ello es 

necesario que se generen estrategias prospectivas que permitan hacer frente 

a cualquier tipo de contingencias o movimientos bruscos que sucedan en el 

mercado. 

Además, García y De Miguel (2020) sostiene que la variable es la 

representación de la esencia empresarial, debido a que se utiliza diferentes 

elementos y de recursos visuales que permiten brindar una imagen o 



15 
 

panorama amplio de la organización hacia el público en general, por lo cual, 

es necesario que estos elementos sean utilizados bajo un amplio 

conocimiento. Además, se relaciona con todos los elementos gráficos y 

visuales propios de esta es decir es el sello que identificará a la organización 

y será distinta al resto de la competencia, la cual ayudará con las percepciones 

y las experiencias del consumidor, la imagen corporativa vaya creciendo día 

a día con proyecciones a futuro y aumentar la cartera de clientes y tener un 

crecimiento en el mundo global y así posicionarse en el  mercado, y estas 

estrategias tienen que estar alienadas al objetivo que la empresa quiere lograr 

(p.112), la imagen corporativa es la forma como se identifica la organización, 

pues esta debe ser manejada con mucha cautela, ya que la reputación es un 

factor determinante para que la percepción que tengan los usuarios con 

referencia a la organización sea positiva, la imagen va más allá de lo que 

observan los usuarios, ya que también envuelve al trato que recibe el usuario.  

Para Lavanda et al. (2022) el tema abordado representa una estrategia 

fundamental que permite generar valor a los usuarios, compradores 

esporádicos y clientes a través de la dotación de un activo intangible que 

permite atender adecuadamente sus necesidades, por lo tanto, se alude que 

el IC genera los siguientes beneficios: fortalece las relaciones con el público 

externo, puesto que promueve la creación de bienes que suplan debidamente 

las necesidades de los usuarios lo cual genera valor bilateral. Permite generar 

diferencias notorias respecto a otras firmas que realizan sus actividades en el 

mismo segmento, es primordial que todas las acciones que desarrollan los 

líderes de la organización se enmarquen a influir en la decisión de los 

compradores de manera que estos lo cataloguen como una de las opciones 

principales a la hora a realizar sus adquisiciones. Disminuye el impacto de 

indicadores situacionales en el comportamiento de los compradores, una 

imagen idónea permite que se genere mayores alternativas para posicionar la 

marca promoviendo la creación de canales alternos para alcanzar los 

objetivos trazados. Posibilita la obtención de mayores utilidades, ya que la 

marca es considerada como un referente de calidad en el sector. 
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Según Higinio (2018), existe una gran diversidad de organizaciones y 

empresas a nivel mundial que no cuentan con el personal debidamente 

calificado para mejorar la imagen corporativa proyectada hacia el público en 

General, por lo tanto, presenta serias deficiencias para transmitir su propuesta 

de Valor que incentive la compra de su segmento de mercado, asimismo, este 

problema está alimentado por la carencia de profesionales que cuenten con 

las aptitudes pertinentes para realizar el potenciamiento de marca de forma 

estratégica y efectiva, reconocer la importancia de analizar las condiciones 

organizacionales para poder determinar una imagen genuina e idónea la cual 

represente a la organización, es una responsabilidad organizacional, en 

coordinación con los diferentes grupos de interés y el tema medioambiental a 

través de la responsabilidad social empresarial, de modo que el público reciba 

una imagen de confianza, la cual no solamente incentivar a la compra de los 

bienes y servicios proporcionados por una determinada organización, sino que 

además posibilitará la propagación información positiva hacia el círculo más 

cercano, el cual es un elemento beneficioso para aumentar el reconocimiento; 

por lo tanto, la proyección de una imagen positiva, trae consigo diferentes 

beneficios que ayudan a mejorar la rentabilidad y la competitividad 

organizacional de manera paralela. 

También Torres y Quintero (2018) la imagen corporativa es un instrumento 

relevante que posibilita transmitir la identidad empresarial hacer público, en el 

cual se puede integrar la responsabilidad con la que se despliega actividades 

del modelo de negocio para mejorar la aceptación por el público (p.67), las 

organizaciones tratan de formar una imagen corporativa que se diferencie de 

la competencia o de un sector determinado y estas pueden ser identificadas, 

adquiriendo de este modo mayor relevancia o posicionamiento en el mercado, 

se desarrolla por medio de diversas maneras  con las estrategias de marketing 

y un plan estratégico, es decir, la imagen corporativa bien diseñada permite 

que una empresa se diferencie de los demás, logrado ser reconocida por el 

público usuario y de esta manera evidenciar un conjunto de valores al target 

por ende generar un mayor nivel de fidelización a los nuevos consumidores.  
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En lo relacionado a los factores que controlan la marca, los autores Fontes et 

al. (2016) resaltan los siguientes: La realidad de compañía, corresponde a 

todos aquellos elementos como la envergadura de la empresa, su 

organización estructural, su cultura, su ambición, entre otros. Diversidad de la 

compañía, establece que a medida que las organizaciones cuenten con más 

actividades económicas, más variados deben ser los mensajes emitidos al 

público como parte de su imagen. Esfuerzo de comunicaciones, establece que 

aquellas organizaciones que desarrollan eficientemente actividades de 

comunicación con su público objetivo, tienen mayores probabilidades de 

proyectar una imagen positiva. Tiempo, es un elemento primordial para 

ejecutar un conjunto de acciones con el fin de fortalecer la imagen proyectada 

(p.59, poseer una buena imagen corporativa nos facilita la permanencia de 

nuestro público y clientes potenciales, la cual ayuda aumentar y conservar el 

espíritu y el prestigio de la organización, para poder lograrlo debemos ir y dar 

importancia de no escatimar recursos, que resulten necesarios para el 

desarrollo de la empresa la cual ayudará a tener una buena imagen 

corporativa y ésta a su vez traerá la captación de nuevos clientes para buscar 

el bienestar de la organización, de esta manera estar en una mejora continua 

y así poder estar acorde a la competencia, teniendo en cuenta los cambios 

tecnológicos. 

Por su parte, Bravo y Damián (2021) establecen que la proyección de la 

imagen corporativa debe ser desarrollada bajo una atención estratégica para 

mejorar el posicionamiento organizacional, para lo cual es necesario utilizar 

los elementos que la conforman de manera responsable teniendo en cuenta 

las actividades esenciales que se desarrollan comparten de la misión 

organizacional, la imagen corporativa debe crearse a través del tiempo 

mediante la experiencia que va adquiriendo la organización, es decir, que las 

buenas prácticas y el buen servicio deben respaldarla, para generar una 

reputación positiva, lo cual permitirá un importante posicionamiento dentro del 

mercado competitivo actual, asimismo, las organizaciones deben mantenerse 

limpias y sin actos que empañen el buen nombre, para seguir contando con 

la confianza del público, el cual se reflejará en la aceptación que logre.  
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En cambio, Ortega (2018) sostiene que cuando una empresa proyecta una 

imagen positiva, no solo permite la atracción de clientes nuevos, sino que 

también atrae al equipo de profesionistas para el desarrollo de las actividades 

esenciales, esto permite alimentar un proceso de selección para integrar a 

personas debidamente capacitados para ocupar los puestos vacantes. 

Asimismo el entorno es cambiante y competitivo y hace que las empresas hoy 

en día busquen alternativas para mejorar su imagen corporativa, la cual 

permitirá la atracción de nuevos clientes para la empresa, muchas veces la 

organización busca  estrategias de comunicación horizontal que se focaliza 

en la fidelización buscando medios tecnológicos para poder llegar a ellos, y 

esto ayuda conocer sus necesidades y preferencias, de esta manera la 

empresa pueda ser vista, y reconocida en el mercado y así poder atraer más 

clientes (p.69), una adecuada gestión y la alta calidad de los bienes que se 

oferten, brindan un buen nombre, generando beneficios que permiten el 

incremento de la rentabilidad, a través del aumento de las ventas, asimismo, 

la buena reputación hace que la organización sea atractiva para profesionales 

capacitados que deseen incorporarse a la organización, contando de ese 

modo con una fuerza laboral fuerte y sólida con un eficiente desenvolvimiento 

en el campo laboral.  

De acuerdo al autor Wong (2018) la imagen corporativa necesita desarrollarse 

bajo una administración eficiente que posibiliten la actualización constante de 

elementos resaltantes de acuerdo a las tendencias del mercado, de modo que 

esto no queden en la obsolescencia, sino que vayan actualizándose acorde a 

estos cambios. De esta manera se resalta la importancia de contar con 

profesionales altamente capacitados para poder desarrollar aquellos 

elementos esenciales que transmiten el valor de la organización hacia su 

público objetivo, considerando que la imagen corporativa está compuesta por 

diferentes elementos visibles e invisibles, de modo que, la gestión debe tener 

un amplio conocimiento de todo ello para ganar mayor crecimiento dentro del 

mercado, el cual no solamente debe estar enfocado en la transmisión de una 

imagen hipotética, sino que ésta sea corroborada por el accionar 

organizacional, es decir, todas aquellas actividades pregonada y proyectadas 

en la imagen, debe ser desarrollada de manera eficiente en el día a día, de 
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modo que se obtenga una congruencia que permitan mejorar aún más la 

imagen corporativa  (p.92),  las estrategias para trabajar la imagen corporativa 

de una empresa, deben estar implementadas a través de un sistema de 

comunicaciones que proporcione la estructura y orientación para todos los  

puntos dentro de la organización, tanto interna como externa, la cual se orienta 

al giro del negocio, una estrategia de imagen proporciona la idea central y esto  

define todos los comportamientos y acciones de la empresa,  a partir de ella 

surgirá factores como el posicionamiento de la marca los valores y atributos 

de estos la personalidad y el valor agregado que la empresa brinda.  

Asimismo, Lavanda et al. (2022) sostiene la IC será planificada teniendo en 

cuenta la relación estrecha que existe con la identidad, la cual es concebida 

como la causa o razón del desarrollo de las comunicaciones y las 

percepciones que el público objetivo obtendrá sobre la organización, el cual 

es un elemento referente a la adquisición de bienes o servicios que ayuden a 

satisfacer sus necesidades. En este sentido, se destaca la importancia del 

desarrollo de procedimientos eficientes que permitan la elección de medios 

comunicativos coherentes para proyectar el valor esencial de la empresa hace 

el público y el mercado en general, por lo tanto la selección de los medios 

representa uno de los principales procedimientos para que la imagen 

corporativa sea proyectada hacia el exterior de manera acertada y sin 

complicaciones, para lo cual es necesario considerar factores importantes 

como el perfil del público y sus preferencias para acceder a información 

proporcionada por la organización, considerando que no todos tienen acceso 

a las plataformas digitales (p.84), la imagen corporativa es el conjunto de 

factores que edifica a tu empresa y esto puede  generar una buena impresión 

a tus clientes, además cabe mencionar que la imagen corporativa tiene que 

transmitir confianza personalidad y profesionalismo, generar buenas 

sensaciones para los clientes,  tenemos que tener una imagen definida para 

la empresa la cual para todos es muy importante trabajar con la identidad, 

dicho esto la empresa pensando en nuestros consumidores o clientes y 

nuestro ámbito empresarial. Además se tiene que tener un logotipo esta 

ayudará a mejorar su imagen corporativa la cual será muy importante para su 

posicionamiento en el mercado, muchas empresas tienen que sentir 
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satisfechos y a la vez involucrados con su personal que labora y la cual 

generará beneficios a la imagen, de esta manera sentirán identificados con la 

compañía, la cual emanará una imagen inspiradora y de esta manera 

aumentará la motivación reconocimiento del negocio para todos y esto a su 

vez generará bienestar para la empresa. 

Las dimensiones de esta primera variable son expuestas por los autores 

Schlesinger y Alvarado (2009) quienes la desglosan en seis variables 

principales: Dimensión 1: Dinámica. Corresponde la manera en la cual las 

organizaciones se desenvuelven dentro del mercado, las cuales deben ser 

dinámicas para atraer la atención del público. Dimensión 2: Eficiente. 

Corresponde a la eficiencia con la cual las organizaciones determinan su 

imagen corporativa incorporando elementos resaltantes que ayuden a 

trasmitir la esencia de manera correcta hacia el público. Dimensión 3: 

Amabilidad. Consiste en aquellos procedimientos desarrollados por las 

organizaciones para brindar un trato amable hacia el público, el cual es and 

elemento muy importante que ayuda a establecer relaciones de valor, lo cual 

forma parte de la imagen corporativa. (p.56) 

 

En lo que respecta a la dimensión 4: Innovación. Comprende a todas aquellas 

actividades innovadoras que permiten el despliegue de acciones estratégicas 

para alcanzar resultados positivos. Dimensión 5: Progreso. Consiste en el 

enfoque organizacional para propiciar el progreso y desarrollo económico y 

social de la población un grupo o interés. Dimensión 6: Seguridad. Consiste 

en la seguridad fabricada por las organizaciones hacia su público objetivo, el 

cual permite establecer la seguridad para utilizar los bienes o servicios 

proporcionados, el cual es un elemento muy importante para la determinación 

de la imagen corporativa, debido a que este determinará las decisiones de 

compra por parte del público (p.63). 

En cuanto a la variable satisfacción de los socios, para Kotler y Armstrong 

(2012) es definido como el grado en el que el desempeño de un bien 

sobrepasa las perspectivas de los compradores, por lo tanto, es considerado 

como uno de los elementos esenciales para el mejoramiento de las relaciones 
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entre cliente y empresa (p. 45), la satisfacción al consumidor para las 

organizaciones sin importar del giro del negocio a qué pertenece la compañía, 

si no basta con llegar primero al mercado y posicionarse,  hoy en día los 

consumidores piensan y tienen preferencias distintas, la cual ha modificado 

sus hábitos de compra, el cliente actualmente tiene una elección difícil a la 

hora de poder adquirir un producto o servicio puede ser que delante se 

encuentran 10 marcas del mismo tipo de su preferencia,  como la empresa 

puede lograr que su  producto o servicio satisfaga las necesidades del cliente. 

En cambio, para Coello (2019) corresponde a la respuesta positiva de parte 

de los clientes luego de haber usado los bienes de una determinada firma 

empresarial, por lo cual se considera un elemento muy importante que se debe 

tener en cuenta al momento de desarrollar los bienes que se pondrán  

comercializar en el mercado de modo que éstos puedan satisfacer las 

necesidades y expectativas de manera eficiente (p.78) existen algunos 

factores que influyen en la satisfacción, uno de ellos la distribución; es el punto 

donde depende del canal de distribución del producto servicio; ventas Online;  

donde el cliente verifica el producto y da su punto de vista y puede recomendar 

hacia clientes potenciales, y lo más importante, el cliente;  muchas veces las 

empresas se ponen en el zapato de cliente se responden algunas 

interrogantes el producto o servicio que requiere; si lo que recibe es realmente 

lo que cuesta; los colaboradores que laboran en dicha empresa de manera 

amable son factores que ayudará a que la satisfacción y los consumidores sea 

sostenible. 

En tanto Fariño et al. (2018) sostiene que los elementos que rodean la 

prestación de los cuales se destaca la calidad de servicios o productos 

brindados, los cuáles deben cumplir con los estándares y expectativas 

desarrollados por el público mismo que se convierte en uno de los indicadores 

que deben ser cumplidos a cabalidad por parte de la empresa (p. 89). La 

variable en estudio es de gran relevancia para todo tipo de empresa de forma 

instintiva a lo que se dedique o comercialice pues este tiene un impacto directo 

en la fidelización de los consumidores. Por otra parte, es importante que la 

empresa destine como parte de su actividad a entender las demandas que 
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posee los clientes de tal manera que se pueda gestionar estratégicamente las 

actividades y se busque las mejores alternativas de solución para suplir sus 

requerimientos, esto se resume en ponerse en los zapatos del cliente. 

Bajo el mismo contexto, según a lo mocionado por el autor, esto se refiere que 

la satisfacción es primordial para nuestros clientes, y que por ello tenemos 

que brindar un buen servicio de calidad, ya que esto se refiere en cumplir con 

las expectativas que el cliente requiere, es por ello que la organización debe 

plantearse estrategias para retener sus principales clientes, ya que por lo 

general la población tienen a tener gustos y preferencias diferentes, y son 

también personas cambiantes, por lo consiguiente es fundamental que la 

empresa se formule estrategias, para así satisfacer las necesidades de su 

población.      

Bajo la mirada de Becerra et al. (2020) la satisfacción de los socios es una 

variable muy importante que están cobrando relevancia en la actualidad, 

debido a que esta demanda de una mejor calidad de servicio para poder 

permanecer por mucho más tiempo como usuario o consumidor de los 

servicios brindados, por consiguiente, es imprescindible que se ejecuten 

actividades estratégicas y se aplique procesos que permitan mejorar el nivel 

de satisfacción como parte del cumplimiento del bienestar integral (p.49), la 

satisfacción de los socios, es un factor relevante que propicia el crecimiento 

económico de una organización pues mientras mejor sea el índice de 

satisfacción que experimente los consumidores se determinará la 

permanencia en el mercado, ya que la aceptación se verá reflejado en el 

índice de ventas y la afluencia de clientes al local, asimismo, la satisfacción 

del usuario es una herramienta valiosa que permite mejorar constantemente 

la oferta, además permite identificar las posibles deficiencias y errores que se 

puedan estar cometiendo, para luego ser corregidas y mejorar los procesos.  

Según Pérez (2015), la satisfacción de los usuarios es un tema muy 

importante que permite desarrollar estrategias funcionales para mejorar las 

prestaciones otorgadas al mercado, por lo tanto, es indispensable que las 

organizaciones cuenten con personas debidamente capacitadas con las 

competencias necesarias y una visión prospectiva orientada hacia la 
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satisfacción del usuario, de modo que esto le permitirá desarrollar las 

actividades estratégicas necesarias para el mejoramiento de la satisfacción 

positiva que conllevará además a mejorar la imagen organizacional (p.69), la 

satisfacción del cliente es un indicador imprescindible para aumentar la 

rentabilidad económica, en donde permite medir la calidad del servicio que se 

está brindando, además, permite mejorar las deficiencias que puedan limitar 

la aceptación de la marca y el adecuado posicionamiento dentro del mercado 

actual, también es importante que se tenga en cuenta que la fuerza laboral es 

el eje principal para lograr el éxito empresarial, es por ello que la organización 

debe implementar medidas que permitan potenciar y fortalecer sus 

competencias.  

 

Asimismo, Ordoñez (2017) sostiene que la satisfacción de los socios son  

importantes para el desarrollo organizacional, por lo que las organizaciones 

deben ser conscientes de este elemento fundamental para el crecimiento, de 

que puedan desarrollar las actividades necesarias para adaptar los bienes y 

servicios de acuerdo a las expectativas de cada uno de ellos (p.69), la 

satisfacción de los socios es vital para alcanzar el auge esperado, ya que esta 

herramienta permite conocer el entorno competitivo y el nivel de satisfacción 

que genera el servicio ofertado, asimismo, es fundamental que se conozca el 

comportamiento del consumidor para poder brindarle un servicio que satisfaga 

sus demandas y necesidades más urgentes, logrando superar las 

expectativas puestas en el servicio que adquirió.  

 

Por su parte, Rubio et al. (2018) sostiene que las cooperativas, son empresas 

dedicadas a la entrega de créditos a personas naturales y jurídicas, sobre todo 

acaparan a los clientes un que demandan de cantidades financiera no muy 

altas, asimismo, captan clientes con historiales crediticios bajos, el cual las 

expone a un riesgo mayor relacionado con la morosidad, por lo tanto, es 

necesario desarrollar los procedimientos necesarios para el filtrado de socios 

(p.56), las cooperativas de ahorro y créditos son instituciones que trabajan con 

socios, los cuales realizan aportes para que su capital se incremente, 

asimismo, estos funcionan como entidades de ahorro y brindan préstamos al 
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socio que lo requiera, con la amplia cantidad de servicios que brindan, estas 

instituciones deben mejorar constantemente sus procesos y la calidad del 

servicio debe estar sujeta a altos estándares que exige el mundo financiar, 

para generar confianza entre los clientes. En este mismo contexto 

mencionado por el autor, se refiere que, las entidades financieras antes de 

bridar o realizar un crédito, es necesario evaluar su historial crediticio tanto de 

personas naturales o jurídicas, ya que estas sociedades no hacen la diferencia 

para bridarle un crédito, solamente tienen que ser unas personas 

responsables y puntuales en sus pagos de acuerdo a su cronograma que le 

brinda la entidad, ya que esto  no quiere decir que la entidad no pueda tener 

clientes morosos y esto a pesar que se realiza la evaluación, esto ya se basa  

a la responsabilidad y conciencia del cliente. 

 

Ante ello, Loor et al. (2017) sostienen que, la forma en cómo se realice la 

atención a los clientes o socios, determina en gran manera la satisfacción de 

los mismos, debido a que este es un elemento muy importante que puede 

generar un impacto positivo negativo de acordar como éste sea entregado al 

momento de que la cooperativa tiene contacto con las personas, por lo cual 

es indispensable que las personas colocadas en estas áreas, cuente con las 

competencias para ejecutar sus funciones sin errores mediante la aplicación 

de estrategias y procedimientos eficientes (p.89), la satisfacción del cliente 

dependerá de la forma como es atendido por el personal encargado de ventas 

y servicio al público, es por ello que cabe resaltar que una buena selección 

del personal permite contar con una fuerza idónea, que tendrá la capacidad 

de desarrollar sus funciones eficientemente, logrando contribuir con el 

desarrollo empresarial.  

 

Según Morocho y Burgos (2018) la satisfacción de los clientes y socios de una 

empresa, es un elemento determinante para la rentabilidad y las posibilidades 

de crecimiento, debido a que son ellos quienes realizan el consumo o la 

compra de los bienes y servicios producidos, los cuales generarán la 

rentabilidad necesaria para seguir operando en el mercado por mayor tiempo 

(p.61), la satisfacción de los clientes para una organización significa un gran 
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logro, ya que es la herramienta que permite conocer la percepción que causa 

en el usuario y el desenvolvimiento de la fuerza laboral con los clientes, 

asimismo, un alto nivel de satisfacción permite que la organización adquiera 

mayor aceptación y asegure su permanencia dentro del mercado competitivo.  

 

Por su parte, Sánchez y Sánchez (2016) sostiene que superar las expectativas 

de parte de los compradores promueve la obtención de mayores beneficios, 

dentro de los cuales se encuentra el incremento en los niveles de satisfacción 

necesarios para la fidelización del público objetivo, asimismo, esto permite 

mejorar la imagen o reputación organizacional dentro del mercado (p.22), la 

satisfacción del cliente genera mejores ganancias para la empresa, ya que 

este indicador permite que la aceptación del público sea mayor y que las 

ventas se incrementen, asimismo, es primordial que se considere a los 

colaboradores como los protagonistas del éxito empresarial, ya que la 

responsabilidad recae sobre ellos y sobre el desenvolvimiento laboral que 

muestren. Por lo consiguiente según el autor se refiere que, para tener una 

buena sostenibilidad empresarial, se debe cumplir las necesidades de los 

clientes, ya que ellos son el motor fundamental que da vida a la organización, 

y que ellos nos ayudan a crecer y desarrollarnos dentro del ámbito social y 

económico generando un buen beneficio de rentabilidad dentro de la empresa. 

Pero para eso la organización primero se plantea estrategias, capacitan a su 

personal para llegar cumplir todos los objetivos plateados y con ello satisfacer 

sus necesidades y hasta llegar a fidelizarse con la empresa. 

 

También, Peñaranda et al. (2019), sostiene que el tema en estudio es crucial 

dentro de las cooperativas, debido a que esta variable tiene una alta influencia 

sobre su comportamiento del pago, teniendo en cuenta que mientras más 

satisfecho se encuentre un socio con los servicios otorgados por la 

cooperativa, éste se realizará sus pagos de manera oportuna sin ningún tipo 

de complicaciones, el cual es muy importante para obtener las proyecciones 

de recaudación establecidas (p.44), la satisfacción de los socios dentro de las 

cooperativas promueve el crecimiento y surgimiento de la misma, ya que esto 

incrementará la aceptación de la institución y habrá más interesados en 
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pertenecer a ella, es decir si se realizan los procesos de manera adecuada, 

se logrará cumplir con las proyecciones hechas al inicio de cada periodo.   

 

En consonancia con Monge et al. (2019) los modelos de satisfacción son: a. 

Modelo Cognitivo, este modelo se centra básicamente en los rangos de 

satisfacción de los clientes después de haber realizado una compra, el mismo 

que además determina la importancia de las diferentes cualidades 

presentadas por parte de la organización o empresa para promover la 

satisfacción de los clientes. Modelo personológico. Este modelo se encuentra 

dividido en etapas, las cuales tiene la finalidad de la creación de referencias y 

conocimientos a los clientes o usuarios de una empresa, de modo que está 

brinde una orientación clara y concisa sobre los bienes o servicios ofertados. 

Modelo tradicional o ACSI. Su particularidad radica en la presentación de un 

valor intermedio a las percepciones del cliente, las cuales están basadas en 

expectativas y análisis de las quejas presentadas por el público (p.67), existen 

un sin número de modelos de satisfacción, entre los cuales encontramos al 

modelo cognitivo, el cual se enfatiza en la sensación agradable que 

experimenta el usuario luego de adquirir un bien o contratar un servicio; luego 

tenemos el modelo personológico, viene a ser el conocimiento que posee el 

consumidor en relación al bien o servicio ofertado; seguido tenemos el modelo 

tradicional, el cual está en función a las expectativas que tiene el usuario y si 

estas han sido superadas con la adquisición del bien o el servicio. 

  

Para Caballero et al. (2020) el desarrollo de la satisfacción de los socios, 

puede estar sujeto a tres elementos importantes: personales, dentro de los 

cuales se integran a los indicadores como la localización, los aspectos de las 

personas como la edad, sexo, costumbres, etc. 2. Social, corresponde al 

análisis de los aspectos sociales de las personas o socios como el estado civil, 

la situación sentimental, entre otros. 3. Financieros, corresponde la capacidad 

que tienen las personas para efectuar gastos de acuerdo a sus necesidades, 

asimismo representa la capacidad para realizar el pago de sus obligaciones 

financieras contraídas (p.89), la satisfacción de los socios se desenvuelve a 

través de tres elementos fundamentales, entre los cuales tenemos, el aspecto 
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personal, se refiere al ambiente en la se encuentra el consumidor, sexo y las 

costumbres que tiene; luego tenemos al aspecto social, lo cual es determinado 

por el estatus y el estado civil del del individuo, y por último tenemos al aspecto 

financiero, que está determinado por el poder adquisitivo y la remuneración 

que percibe.  Asimismo, el autor hace mención que, dentro de las cuales, hay 

elementos importantes de que están sujeto a la población en general que es 

ver la posición en que ellos están tanto económicamente, sentimentalmente, 

también diferenciando las edades y los sexos, mediante esto nosotros 

podemos ver en qué tipo de situación está nuestro consumidor, y viendo esto 

vamos a poder ofrecer y brindar nuestros servicios de satisfacción al cliente, 

y esto conlleva  a la empresa  a realizar una manera de  localización de los 

aspectos que tengan  las personas, por estas expectativas podemos 

determinar  a nuestros usuarios. 

 

Asimismo, Florián et al. (2020), indican que es primordial el despliegue de 

procedimientos entidades resaltantes para medir la satisfacción de los 

usuarios, debido a que esta información permitirá mejorar los bienes y 

servicios ofertados como parte de un proceso de mejoramiento para 

incrementar la aceptación y la satisfacción por parte de los usuarios (p. 45), 

es importante que la organización realice un seguimiento postventa. Así 

mismo, es un mecanismo que permite conocer los errores y limitaciones que 

puedan suceder durante el proceso de prestación de servicios o la compra de 

un bien para posteriormente limar las perezas y subsanar los errores. 

 

Siguiendo a Real y Vergara (2021) los principios que garantizan la satisfacción 

del cliente son: a) Conocimientos: establecer la necesidad que tienen las 

organizaciones para tener un conocimiento amplio sobre los clientes o 

usuarios, debido a que esta formación permitirá diseñar los bienes para 

mejorar su satisfacción. Relacionamiento: corresponde a la determinación de 

la ganancia bidireccional, es decir que, tanto la empresa como los usuarios 

deben salir ganando. Compromiso: corresponde al compromiso asumido por 

las organizaciones para entregar bienes o servicio de calidad hace el público. 

Confiabilidad: proyecta confianza a una empresa hacia el público objetivo la 
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cual despierta el interés por adquirir los bienes que produce (p.66), existen 

diferentes principios que condicionan el alto nivel de satisfacción del servicio 

ofertado, teniendo como primer principio a conocer las actitudes y 

preferencias de sus clientes, para poder brindar servicios específicos que 

logren satisfacer sus necesidades; como segundo principio tenemos, la 

ganancia bidireccional, que hace referencia a los beneficios que deben 

experimentar ambos, tanto organización, como usuario; luego tenemos el 

principio referente al compromiso que asume la organización, en brindar 

servicios de calidad los cuales estarán en función a la satisfacción que busca 

el usuario y como último principio tenemos a la confiabilidad, es el lazo de 

confianza que se crea entre el cliente y la organización.  

 

Por otro lado, Monroy y Urcádiz (2019) sostiene que la satisfacción de los 

socios puede ser medida mediante la comparación de aquellos esfuerzos o 

actividades realizadas por la organización para el mejoramiento de sus 

servicios ofertados, de modo que esto dará como resultado el nivel de 

compromiso que está presentado para mejorar el nivel de satisfacción 

mediante la calidad entregada (p. 45), es importante que se consideren los 

canales de atención utilizados por las empresas, no solo para la entrega de 

los servicios y la captación de clientes, sino también para la atención de sus 

quejas y sugerencias que ayudan a mejorar el servicio. También es clave que 

la organización invierta constantemente por fortalecer las aptitudes de los 

usuarios internos y la sistematización de sus procesos operativos, para que 

pueda llevar un adecuado control de sus actividades y de los recursos 

asignados.  

 

Aunado a ello, García et al. (2019) sostienen que las empresas deben hacer 

uso de diversas técnicas y herramientas para recopilar información deseada 

por parte de los clientes en cuanto a su nivel de satisfacción, lo cual permitirá 

determinar las estrategias necesarias para elevar las prestaciones en los 

servicios que posean deficiencias, por lo cual se integrará los elementos 

necesarios para potenciar la satisfacción (p.96), las organizaciones deben 

implementar acciones estratégicas que permitan el mejoramiento de los 
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procesos, aunado a esto las organizaciones deben brindar constantes 

capacitaciones y charlas motivacionales a su fuerza laboral, porque esto será 

compensada con el eficiente actuar de sus colaboradores, los cuales tendrán 

un mejor desenvolvimiento laboral y cumplirán correctamente con sus labores. 

Asimismo, Silva et al. (2021), mencionan que es un elemento importante que 

permite mejorar las prestaciones que se brinda, por ende, es importante 

considerar la necesidad de capacitar a los colaboradores de las áreas de 

atención para obtener un nivel de desempeño óptimo que permita atender 

oportunamente a las expectativas del target (p.57), la fuerza laboral es un 

recurso clave para lograr el buen desenvolvimiento laboral, es decir, que es 

necesario que esta sea fortalecida y motivada constantemente para tener un 

desempeño eficiente. Asimismo, es fundamental que las necesidades internas 

deben ser atendidas con inmediatez para generar satisfacción interna y buen 

clima laboral, el cual permitirá un mejor desarrollo de las competencias.  

 

En ese sentido Morillo y Morillo (2016), mencionan la importancia de los 

procesos de selección del personal como una actividad estratégica que 

permite lograr una mayor nivel de sinergia entre los recursos, con lo cual, es 

necesario que cada uno de los procedimientos sean realizados de manera 

eficiente e imparcial para poder obtener el personal idóneo que se desempeñe 

de acuerdo a los objetivos organizacionales para la entrega de un buen 

servicio que permita la satisfacción de los clientes o socios (p.33), la adecuada 

selección de la fuerza laboral, permite contar con personal altamente 

calificado, los cuales cumplirán de manera eficiente las funciones y 

responsabilidades designadas, logrando brindar un servicio de calidad, 

generando satisfacción en el usuario, lo cual creará un vínculo de fidelidad por 

parte del usuario. Es importante que las empresas hagan un seguimiento 

postventa para tener un diagnóstico exacto sobre la calidad que experimenta 

el consumidor. 

 

Las dimensiones de la satisfacción al cliente son planteadas por Kotler y 

Armstrong (2012), siendo estas: Dimensión 1: Rendimiento percibido. 

Corresponde al resultado que el cliente o usuario ha experimentado posterior 
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al uso del bien dispuesto por la empresa, el cual determina su nivel de 

satisfacción de vendiendo de su experiencia, considerando que si el 

rendimiento de estuvo de acuerdo a sus expectativas, la satisfacción será 

positiva, mientras que si sucede de manera inversa, su satisfacción será 

negativa por lo tanto no cubrirá el rendimiento percibido, mientras tanto, si el 

rendimiento sobrepasa su expectativa, el cliente estará muy satisfecho.(p.45) 

Dimensión 2: Expectativas. son provisiones que el comprador realiza sobre 

un determinado bien o servicio, por lo tanto, determinar los niveles esperados, 

los cuales eran corroborados al momento de llevar a cabo la experimentación, 

teniendo en cuenta que sin las expectativas son cumplidas, se producirá la 

satisfacción correspondiente. Dimensión 3: Niveles de satisfacción. Y la 

determinación de los niveles de satisfacción que experimenta un cliente o 

usuario al momento de utilizar un bien o servicio proporcionado por las 

organizaciones o empresas. (p.47) 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de estudio 

Tipo básico. De acuerdo con el CONCYTEC (2018), esta investigación 

tuvo una orientación hacia la recopilación de datos desde una muestra de 

estudio seleccionada para contrastar las hipótesis respectivas que 

conlleven a determinar conclusiones para acrecentar el conocimiento 

científico respecto al tema abordado. 

 

Diseño de investigación 

Diseño fue no experimental, pues para la determinación de los 

resultados respectivos que permitieron establecer las conclusiones, no fue 

necesario la manipulación deliberada de ninguna de las variables, sino 

que, al contrario, se recurrió su propio ambiente para ser investigadas 

(Cortés e Iglesias, 2004, p. 27). De corte trasversal, debido aquel 

procedimiento para recopilar los datos desde la muestra, fue realizada en 

un único momento sobre el cual se abordó el procesamiento estadístico 

respectivo (Guillén y Valderrama, 2013, p. 62). De enfoque cuantitativo, 

porque estuvo orientada a la determinación de información numérica para 

determinar la correlación (Niño, 2011, p. 29) y es de nivel correlacional, 

ya que tuvo como fin establecer la manera en cómo se correlacionan los 

temas abordados, el cual fue posible mediante el cálculo del coeficiente 

de correlación respectivo (Arias, 2012, p. 25) 

 

El diseño fue esquematizado de la siguiente forma: 
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Dónde: 

M  = Muestra 

𝐕𝟏 = Imagen corporativa  

𝐕𝟐= Satisfacción del socio   

r  = Relación entre ambas variables 

3.2. Variables y Operacionalización 

Variables: 

Variable 1: Imagen corporativa  

Variable 2: Satisfacción del socio  

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

Población. Según Cabezas et al. (2018) la determinación de población 

más acertada fue aquella que considera a una diversidad de elementos 

cortos o extensos que comparten características comunes relevantes, 

sobre las cuales se pudo desplegar una investigación mediante la elección 

de una o más variables. (p. 88) 

La población fue compuesta por 5469 socios de la Cooperativa  

Tabla 1 

Número de socios 

CONDICIÓN SOCIOS 

HÁBIL 1110 

NO HÁBIL 3745 

INCOBRABLE 614 

TOTAL 5469 

Tabla 2 

Aplicación de criterios de inclusión y exclusión 

SOCIO HÁBILES SOCIOS 

MENORES DE 18 28 

> 17 Y < 66 994 

MAYORES 65 88 

TOTAL 1110 
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En tal sentido la población para el trabajo de investigación fue definida por 

los mayores de 17 años y menores de 66 años. Siendo dicha población 

994 socios. 

Criterios de selección: 

Criterios de inclusión: Se incluyó a todos los socios hábiles registrados 

en la base de datos de la cooperativa y que fueron mayores de 17 años 

hasta los 65 años. 

Criterios de exclusión: Se excluyó a aquellos socios que no están 

registrados y que se encuentren con condición No Hábil e incobrable. 

Muestra: Según Tamayo & Tamayo (2006) la muestra fue 

conceptualizada como la porción representativa que se desglosa de la 

población, misma que debe ser delimitada con anticipación para 

generalizar los resultados. (p. 176) 

Nota: el cálculo de la muestra se encuentra en los anexos 

La muestra estuvo conformada por 277 socios. 

Muestreo probabilístico. Desde la mirada de Hernández et al. (2014), el 

muestreo probabilístico fue un procedimiento desarrollado por el 

investigador para poder determinar la cantidad de elementos que formó 

parte de la muestra, esto debido a la ineficiencia para acceder a todas las 

unidades poblacionales, por lo cual se utilizó la probabilística en el cual 

cada uno de los elementos poblacionales tienen la probabilidad de ser 

elegidos. (p. 175) 

Unidad de análisis: Fue un socio de la Cooperativa 
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3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y 

confiabilidad  

Técnica. Se utilizó como técnica a la encuesta, la cual dado a su 

consistencia permitió cumplir con los objetivos que persigue el estudio y 

contrastar las hipótesis planteadas. 

 

Instrumento 

El instrumento para medir la variable imagen corporativa fue el 

cuestionario, el cual tuvo como finalidad identificar el nivel de imagen 

corporativa de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, 

Yurimaguas – 2022. Dicho cuestionario cuenta con 18 ítems divido en 6 

dimensiones. La escala de medición fue: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A 

veces, 4= Casi siempre y 5= Siempre. Asimismo, para el análisis de las 

variables, se llevó a cabo el proceso de baremación a la variable en 

estudio con un análisis en tres niveles: Bajo (18 – 42), medio (43 – 66) y 

alto (67 – 90).  

 

El instrumento para medir la variable satisfacción del socio fue el 

cuestionario, el cual tuvo como finalidad identificar el nivel de satisfacción 

del socio de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, 

Yurimaguas – 2022. Dicho cuestionario contó con 18 ítems divido en 3 

dimensiones. La escala de medición es: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= A 

veces, 4= Casi siempre y 5= Siempre. Asimismo, para el análisis de las 

variables, se llevó a cabo el proceso de baremación a la variable en 

estudio con un análisis en tres niveles: Bajo (18 – 42), medio (43 – 66) y 

alto (67 – 90). 

 

Validez 

Para acreditar que los cuestionarios utilizados tuviesen el nivel de validez 

aceptable se buscó a tres profesionales capacitados sobre el tema 

quiénes realizaron una revisión correspondiente a los cuestionarios para 

emitir su opinión respecto a la aplicabilidad de los cuestionarios. 
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Variable N.º
Experto o 

especialista 

Promedio de 

validez 
Opinión del experto 

Imagen 
corporativa 

1 Metodólogo 4.9  Si es aplicable 

2 Especialista 4.9   Si es aplicable 

3 Especialista 4.9    Si es aplicable 

Satisfacción 
del socio 

1 Metodólogo 4.9    Si es aplicable 

2 Especialista 4.9    Si es aplicable 

3 Especialista 4.9    Si es aplicable 

Fuente: Elaboración propia. 

En la tabla se evidencian los resultados que se han obtenido del proceso 

de validación de los dos cuestionarios utilizados, donde la primera 

variable obtuvo un valor de 4.9 el cual hace referencia al 98%, para la 

segunda variable se obtuvo un promedio de 4.9 la cual hace referencia 

al 98% de concordancia en relación al criterio de los validadores; 

determinando un alto grado de validez. 

Confiablidad 

La acreditación de la confiabilidad de cada uno de los instrumentos 

diseñados para recabar los datos, fue comprobada mediante el alfa de 

Cronbach, considerando como regla principal que el valor resultante debe 

estar igual o por encima de 0.70 (Hernández et al., 2014). 

Análisis de confiabilidad de Imagen Corporativa 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 277 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 277 100,0 
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Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,985 18 

Análisis de confiabilidad de Satisfacción del socio 

Resumen de procesamiento de casos 

N % 

Casos Válido 277 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 277 100,0 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,976 18 

3.5. Procedimientos 

El estudio tuvo su inicio con la descripción a detalle de la realidad 

problemática que atraviesa la cooperativa, misma que ha sido redactada 

a través del método de la observación. Luego de ello, se ha desarrollado 

el apartado teórico donde se ha considerado autores de renombre e 

investigaciones contemporáneas con las cuales se pretende brindar el 

sustento teórico necesario para defender la tesis que se plantea. 

Asimismo, se han desarrollado dos cuestionarios los cuales posibilitarán 

obtener información de primera fuente del objeto investigado, los 

resultados serán procesados cuantitativamente por medio del estadístico 

SPSS. Como último punto se muestran las conclusiones y sugerencias. 
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3.6. Método de análisis de datos  

El procesamiento estadístico ha sido realizado por medio de datos 

cuantitativos mismos que fueron obtenidos de la muestra de estudio 

mediante los instrumentos de validación, para este caso se empleó la 

estadística descriptiva en pos de hacer posible la construcción de tablas 

y figuras estadísticas, así como, el cálculo respectivo de las frecuencias. 

Por otro lado, para contrastar las hipótesis respectivas se ha empleado el 

coeficiente de Pearson, la cual brinda información numérica comprendida 

entre los valores de -1 y 1 para conocer la relación entre los temas 

abordados. 

 

3.7. Aspectos éticos. 

El presente estudio se sustentó en los principios éticos internacionales, 

comenzando por la beneficencia, ya que se ha buscado únicamente el 

beneficio de la institución por medio de la disposición de información 

relevante que permita minimizar el problema encontrado, no 

beneficencia, pues el estudio no pretende causar daño a la imagen de la 

cooperativa ni generar escenarios que puedan desequilibrar su actividad, 

justicia, pues se garantizó la actuación justa para cada uno de los 

participantes respetando sus derechos universales en todo momento, 

autonomía, porque el investigador tuvo el libre albedrío de poder 

desarrollar la investigación, consentimiento informado, ya que la 

muestra de estudio participó de forma voluntario para responder a la 

encuesta. Asimismo, el estudio desarrollado en concordancia a las 

normas que emite la universidad de origen y las disposiciones APA.  
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IV. RESULTADOS

4.1. Nivel de imagen corporativa de la Coopac San Martín de Porres,

Yurimaguas – 2022.

Tabla 3

Nivel de imagen corporativa de la Coopac San Martín de Porres, Yurimaguas

– 2022.

Escala Intervalo Frecuencia Porcentaje 

Bajo 18 – 42 95 34 % 

Medio 43 – 66 108 39 % 

Alto 67 – 90 74 27 % 

Total 277 100 % 

Fuente: Cuestionario aplicado a los socios de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas. 

Interpretación: 

Según la tabla 3, en cuanto al nivel de imagen corporativa, es medio en 39% 

con 108 socios, bajo en 34% con 95 socios y alto en 27% con 74 socios. 

4.2. Nivel de satisfacción del socio de la COOPAC San Martín de Porres, 

Yurimaguas – 2022.  

Tabla 4 

Nivel de satisfacción del socio de la COOPAC San Martín de Porres, 

Yurimaguas – 2022. 

Escala Intervalo Frecuencia Porcentaje 

Bajo 18 – 42 65 24 % 

Medio 43 – 66 167 60 % 

Alto 67 – 90 45 16 % 

Total 277 100 % 

Fuente: Cuestionario aplicado a los socios de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas. 

Interpretación: 

Según la tabla 4, en cuanto al nivel de satisfacción del socio, es medio en 60% 

con 167 socios, bajo en 24% con 65 socios y alto en 16% con 45 socios. 
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Tabla 5 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov – Smirnov 

Estadístico Gl Sig. 

Imagen Corporativa ,619 277 ,004 

Satisfacción del socio ,502 277 ,002 

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 

Interpretación: 

Según la tabla 5, dio como resultado un valor por debajo de 0.05, por 

consiguiente, se procedió a utilizar la prueba no paramétrica del Rho de 

Spearman para determinar la correlación. 

4.3. Relación entre la dinámica y la satisfacción del socio de la COOPAC 

San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Tabla 6 

Relación entre la dinámica y la satisfacción del socio de la COOPAC San 

Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Dinámica 
Satisfacción del 

socio 

Rho de 

Spearman 

Dinámica Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,971** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 277 277 

Satisfacción del 

socio 

Coeficiente de 

correlación 

,971** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 277 277 

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

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 
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Interpretación: 

Según la tabla 6, se contempla la relación entre la dinámica y la satisfacción 

del socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. Mediante 

el análisis estadístico de Rho de Spearman se alcanzó un coeficiente de 0.971 

(correlación positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01).  

4.4. Relación entre la dimensión de eficiente y la satisfacción del socio 

de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Tabla 7 

Relación entre la dimensión de eficiente y la satisfacción del socio de la 

COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Eficiente 
Satisfacción del 

socio 

Rho de 

Spearman 

Eficiente Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,968** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 277 277 

Satisfacción del 

socio 

Coeficiente de 

correlación 

,968** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 277 277 

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

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 

Interpretación: 

Según la tabla 7, se contempla la relación entre la dimensión de eficiente y la 

satisfacción del socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 

2022. Mediante el análisis estadístico de Rho de Spearman se alcanzó un 

coeficiente de 0.968 (correlación positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 

(p-valor ≤ 0.01).  
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4.5. Relación entre la amabilidad y la satisfacción del socio de la 

COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Tabla 8 

Relación entre la amabilidad y la satisfacción del socio de la COOPAC San 

Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Amabilidad 
Satisfacción del 

socio 

Rho de 

Spearman 

Amabilidad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,943** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 277 277 

Satisfacción del 

socio 

Coeficiente de 

correlación 

,943** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 277 277 

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

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 

Interpretación: 

Según la tabla 8, se contempla la relación entre la amabilidad y la satisfacción 

del socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. Mediante 

el análisis estadístico de Rho de Spearman se alcanzó un coeficiente de 0.943 

(correlación positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01).  
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4.6. Relación entre la innovación y la satisfacción del socio de la 

COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Tabla 9 

Relación entre la innovación y la satisfacción del socio de la COOPAC San 

Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

 
Innovación 

Satisfacción del 

socio 

Rho de 

Spearman 

Innovación Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,956** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 277 277 

Satisfacción del 

socio 

Coeficiente de 

correlación 

,956** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 277 277 

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

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 

Interpretación:  

Según la tabla 9, se contempla la relación entre la innovación y la satisfacción 

del socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. Mediante 

el análisis estadístico de Rho de Spearman se alcanzó un coeficiente de 0.956 

(correlación positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01).  
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4.7. Relación entre el progreso y la satisfacción del socio de la COOPAC 

San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Tabla 10 

Relación entre el progreso y la satisfacción del socio de la COOPAC San 

Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Progreso 
Satisfacción del 

socio 

Rho de 

Spearman 

Progreso Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,935** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 277 277 

Satisfacción del 

socio 

Coeficiente de 

correlación 

,935** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 277 277 

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

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 

Interpretación: 

Según la tabla 10, se contempla la relación entre el progreso y la satisfacción 

del socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. Mediante 

el análisis estadístico de Rho de Spearman se alcanzó un coeficiente de 0.935 

(correlación positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01).  
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4.8. Relación entre la seguridad y la satisfacción del socio de la COOPAC 

San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Tabla 11 

Relación entre la seguridad y la satisfacción del socio de la COOPAC San 

Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Seguridad 
Satisfacción del 

socio 

Rho de 

Spearman 

Seguridad Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,947** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 277 277 

Satisfacción del 

socio 

Coeficiente de 

correlación 

,947** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 277 277 

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

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 

Interpretación: 

Según la tabla 11, se contempla la relación entre la seguridad y la satisfacción 

del socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. Mediante 

el análisis estadístico de Rho de Spearman se alcanzó un coeficiente de 0.947 

(correlación positiva muy alta); y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01).  



45 

4.9. Relación entre la imagen corporativa y la satisfacción del socio de la 

COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Tabla 12 

Relación entre la imagen corporativa y la satisfacción del socio de la COOPAC 

San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022. 

Imagen 

corporativa 

Satisfacción del 

socio 

Rho de 

Spearman 

Imagen 

corporativa 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,965** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 277 277 

Satisfacción del 

socio 

Coeficiente de 

correlación 

,965** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 277 277 

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

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25 

Figura 1 

Gráfico de dispersión entre la imagen corporativa y la satisfacción del socio. 
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Interpretación: 

Según la tabla 12, se contempla la relación entre la imagen corporativa y la 

satisfacción del socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 

2022. Mediante el análisis estadístico de Rho Spearman se alcanzó un 

coeficiente de 0. 965 (correlación positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 

(p-valor ≤ 0.01).  

Coeficiente de determinación 

Según la figura 1, se puede observar lo siguiente: 

   r = 0, 965 

R² = 0. 9312 

R² = 93.12% 

El coeficiente de determinación precisa que solo el 93.12 % de la imagen 

corporativa influye en la satisfacción del socio.  
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V. DISCUSIÓN

En este capítulo se contrasta los resultados, teniendo que, el nivel de imagen 

corporativa, es medio en 39 %, bajo en 34 % y alto en 27 %, el personal que 

labora en la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, 

Yurimaguas no utiliza herramientas dinámicas para garantizar una prestación 

de calidad, el personal no se muestra dinámico en el desarrollo de sus tareas 

y roles, , dicho resultado coinciden con Álvarez et al. (2019), se refiere que, la 

imagen corporativa son elemento muy importante que permite determinar los 

elementos resaltantes de la organización para ser transmitidos hacia el 

público objetivo, de modo que éstos conozcan los aspectos sobresalientes 

que forman parte de la propuesta de valor y el modo de cómo se ejecutan las 

actividades organizacionales, por ende, se requiere que la imagen corporativa 

proyecte aspectos como la responsabilidad social, la seguridad y la 

credibilidad organizacional para con todos sus grupos de interés. 

Además, el nivel de satisfacción del socio, es medio en 60 %, bajo en 24 % y 

alto en 16 %, usted no está satisfecho con el resultado del servicio que ofrece 

la cooperativa, la cooperativa no brinda un servicio de calidad sin distinción ni 

preferencias a los socios, dicho resultado coinciden con Silva et al. (2021),  se 

refiere que, la satisfacción de los clientes y usuarios está sujeto a diversos 

elementos, dentro los cuales se encontró que la muestra encuestados 

considera que en 46% los elementos tangibles son los más importantes para 

proporcionar una prestación de calidad. El 37% considera que recurso 

humano es indispensable para la prestación de un buen servicio mediante la 

atención eficiente utilizando diferentes elementos tangibles e intangibles que 

mejoran el impacto visual y los resultados en la atención. El 17% de 

encuestados considera que la seguridad es un indicador relevante que incide 

en su nivel de satisfacción, debido a que esto permite garantizar la integridad 

de los usuarios. 

Existe relación significativa entre la dinámica y la satisfacción del socio de la 

COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el análisis 
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estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 971 (correlación positiva muy alta) 

y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01). Además, Armas (2019), indican que, 

teniendo en cuenta que la investigación estuvo orientada a conocer la manera 

en cómo se relacionan los conceptos se utilizó el coeficiente de spearman del 

cual se obtuvo un valor de 0.803, mismo que permitió determinar que la 

imagen corporativa es una variable que influye de manera positiva y 

significativa sobre la calidad de servicio entregado a los clientes. Asimismo, 

permitió conocer que el 43% de la muestra considera que la calidad es buena, 

en tanto, el 52.3% lo cataloga como regular y, por último, solo el 4.2 es mala. 

 

Existe relación significativa entre la dimensión de eficiente y la satisfacción del 

socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el 

análisis estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 968 (correlación positiva 

muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01). Asimismo Ramos y Valle 

(2020),  manifiestan que, las empresas presentan deficiencias para la 

elaboración y por proyección de su imagen corporativa, los cuales están 

sujetas a diversos factores como la falta de personas debidamente 

capacitadas que manejen estas herramientas y elementos que forman parte 

del imagen corporativa, de modo que no se puede establecer los canales de 

comunicación eficientes para que el público objetivo pueda tener acceso al 

información proyecta, asimismo, los componentes como la tipografía y el 

logotipo, no se encuentran determinados y diseñados de acuerdo a la 

identidad organizacional, el cual no permite proyectar una imagen acorde a la 

realidad de identidad empresarial. 

Existe relación significativa entre la amabilidad y la satisfacción del socio de 

la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el análisis 

estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 943 (correlación positiva muy alta) 

y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01). Asimismo Huaita (2018), indica que, 

se determinó que los temas se relacionan de forma positiva y significativa pues 

el valor de correlación hallado fue 0.746, por lo cual se estableció que a 

medida que la empresa sea eficiente en la solución a las quejas y sugerencias 

que presentan los usuarios se mejorará notoriamente la calidad de las 

prestaciones y expondrá una imagen competitiva de responsabilidad y 
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compromiso con el cliente, misma que es considerada como un indicador 

imprescindible que permite fortalecer la relación entre los involucrados. 

Existe relación significativa entre la innovación y la satisfacción del socio de 

la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el análisis 

estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 956 (correlación positiva muy alta) 

y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01). En cuanto Challco y Robles (2020), 

se refiere que, existe un grado de relación entre los temas investigados, dentro 

de los cuales se resalta que la satisfacción de los usuarios está sujeto a la 

calidad que ofrece la entidad, asimismo, teniendo en cuenta que se trata de 

un servicio educativo para la formación académica y profesional, es relevante 

que los maestros estén debidamente capacitados con las habilidades y 

competencias necesarias para impartir conocimiento relevante que marque la 

diferencia para dotar de los instrumentos suficientes para que los alumnos 

obtengan una buena formación para enfrentarse a los restos profesionales y 

laborales. 

Existe relación significativa entre el progreso y la satisfacción del socio de la 

COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el análisis 

estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 935 (correlación positiva muy alta) 

y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01). En cuanto Hinojosa et al. (2020),  

indica que, la imagen corporativa es considerada como un elemento de 

distinción organizacional, debido a que mediante la correcta utilización de los 

diversos elementos que la componen, puede establecer un diferencial de la 

competencia, proyectando elementos resaltantes que determinan su identidad 

y la forma en cómo desarrolla sus actividades organizacionales, el cual es 

considerado por el público al momento de tomar sus decisiones para la 

adquisición de recursos que permitan atender las demandas de manera 

eficiente; por lo tanto, se establece que la imagen corporativa es una 

herramienta muy importante que trae consigo diferentes beneficios para las 

organizaciones que lo determinen de manera eficiente y lo transmitan 

mediante los canales adecuados para que todos público objetivo tenga acceso 

a ella. 
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Existe relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del socio de la 

COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el análisis 

estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 947 (correlación positiva muy alta) 

y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01). Además Apolo et al (2018), hace 

mención que, la proyección de una buena imagen corporativa no solamente 

traerá consigo la atracción de nuevos clientes, sino que  además permite 

incentivar al mercado laboral a realizar la prestación de servicios laborales, el 

cual es un indicador de vital importancia que posibilita alimentar los procesos 

de selección para que las organizaciones o empresas integren a recursos 

humanos capacitados que propicie el buen desempeño para el desarrollo 

organizacional de manera integral; de esta manera se establece la 

importancia de utilizar correctamente los elementos que conforman la imagen 

corporativa para ser transmitida de manera clara y concisa. 

Así mismo, existe relación positiva y significativa entre la imagen corporativa 

y la satisfacción del socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas 

– 2022, ya que el análisis estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 965 

(correlación positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01); 

además, solo el 93.12 % de la imagen corporativa influye en la satisfacción 

del socio, dicho resultado coinciden con  Ferreyros (2021) se refiere que, para 

conocer el grado de relación que existe entre las variables se utilizó el cálculo 

del coeficiente correlativo de spearman en el cual se obtuvo un valor de 0.700, 

mismo que conllevó a determinar que las remuneraciones otorgadas por parte 

de la empresa son un factor importante para incrementar la satisfacción 

laboral, así mismo, se logró establecer que la satisfacción de la fuerza laboral 

permite llevar a cabo una prestación eficiente abogada en la calidad y rapidez.  
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VI. CONCLUSIONES 

6.1. Existe relación positiva y significativa entre la imagen corporativa y la 

satisfacción del socio de la Coopac San Martín de Porres, Yurimaguas – 

2022, ya que el análisis estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 965 

(correlación positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01); 

además, solo el 93.12 % de la imagen corporativa influye en la satisfacción 

del socio, es decir que a mejor desarrollo de la imagen corporativa de la 

cooperativa, mayor será la satisfacción del socio, minimizando así los 

reclamos y quejas.  

6.2. El nivel de imagen corporativa, es medio en 39%, bajo en 34% y alto en 

27%, debido a que el personal no se muestra dinámico, eficiente, amable, 

no es innovador, falta compromiso y no muestra seguridad en el desarrollo 

de sus tareas y roles frente al socio. 

6.3. El nivel de satisfacción del socio, es medio en 60%, bajo en 24% y alto en 

16%, debido a que el socio no se encuentra completamente satisfecho en 

cuanto a rendimiento percibido, expectativas y nivel de satisfacción por 

parte de la cooperativa. 

6.4. Existe relación significativa entre la dinámica y la satisfacción del socio de 

la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el análisis 

estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 971 (correlación positiva muy 

alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), indicando a que mientras 

la institución tenga una adecuada dinámica y se desenvuelva de manera 

adecuada en el mercado local, el nivel de satisfacción de los socios se 

incrementará.  

6.5. Existe relación significativa entre la dimensión de eficiente y la satisfacción 

del socio de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya 

que el análisis estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 968 (correlación 

positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), es decir 

mientras la cooperativa sea eficiente en sus actividades y trasmita su 

esencia en el mercado local, mayor será el nivel de satisfacción.  
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6.6. Existe relación significativa entre la amabilidad y la satisfacción del socio 

de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el 

análisis estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 943 (correlación 

positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), es decir, 

mientas el personal sea empático y amable con el socio, mayor será su 

nivel de satisfacción de los mismos.  

6.7. Existe relación significativa entre la innovación y la satisfacción del socio 

de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el 

análisis estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 956 (correlación 

positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), es decir que 

a mejor innovación de todos los procesos internos que ayuden a brindar 

una mejor calidad de servicio, mayor será el nivel de la satisfacción del 

socio.  

6.8. Existe relación significativa entre el progreso y la satisfacción del socio de 

la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el análisis 

estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 935 (correlación positiva muy 

alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), es decir, a mayor progreso 

y desarrollo económico y social de la institución, mayor será el nivel de 

satisfacción del socio.  

6.9. Existe relación significativa entre la seguridad y la satisfacción del socio 

de la COOPAC San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022, ya que el 

análisis estadístico de Rho de Spearman fue de 0, 947 (correlación 

positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor ≤ 0.01), es decir, a 

mayor seguridad brindada por las organizaciones hacia su público objetivo 

en todas sus actividades financieras, mayor será el nivel de satisfacción 

del socio. 
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VII. RECOMENDACIONES

7.1. Al gerente, mejorar las estrategias orientadas hacia la determinación 

de una imagen corporativa positiva que proyecte la esencia 

organizacional hacia el público, de modo que esta sea utilizada como 

una herramienta indispensable para atraer a nuevos socios. 

7.2. Al gerente, mejorar el nivel de imagen corporativa percibida por el 

público mediante la utilización de las herramientas visuales que 

permitan llamar la atención de las personas, además, es necesario 

realizar un análisis exhaustivo sobre las fortalezas y falencias de este 

elemento para poder determinar las acciones correctivas pertinentes. 

7.3. Al gerente, fortalecer las actividades orientadas a incrementar el nivel 

de satisfacción en los socios, para ello, puede realizar la entrega de 

recompensas por el pago puntual de sus cuotas, recompensar su 

permanencia, entre otros que ayudarán a mejorar su experiencia con 

la cooperativa. 

7.4. Al gerente, mejorar el dinamismo de la marca para proporcionar una 

imagen positiva hacia el público mediante el fortalecimiento de la 

capacidad para adaptarse a nuevos entornos y seguir entregando 

servicios de calidad hacia los socios que ayuden a satisfacer sus 

necesidades y expectativas. 

7.5. Al gerente, implementar estrategias orientadas hacia el mejoramiento 

de la eficiencia del personal dedicado a la atención de los socios, de 

modo que estos cuenten con las aptitudes y destrezas necesarias para 

la prestación de un servicio de calidad capa de mejorar la satisfacción. 

7.6. A la gerente, impartir capacitaciones hacia los colaboradores con la 

finalidad de mejorar aspectos fundamentales como la amabilidad al 

momento de atender a los socios, teniendo en cuenta que este 

elemento es muy importante para mejorar su nivel de satisfacción. 
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7.7. Al gerente, realizar las gestiones necesarias para hacer posible la 

innovación de los procesos y servicios entregados hacia los socios, de 

modo que estos ayuden a satisfacer las necesidades de manera más 

eficiente con la finalidad de brindar propuestas innovadoras para la 

solución de sus problemas. 

7.8. Al gerente, realizar el análisis respectivo sobre la entrega de servicios 

orientados hacia la generación de desarrollo y progreso en los socios, 

el cual permitirá no solamente mejorar su nivel de satisfacción, sino que 

además se sentirá motivado para permanecer dentro de la cooperativa. 

7.9. Al gerente, fortalecer los elementos de la imagen corporativa orientados 

hacia la entrega de seguridad a los socios, para lo cual es relevante 

desarrollar la capacidad de cumplir con las promesas realizadas, 

brindar soluciones oportunas en el momento que el socio lo requiera, 

entre otros. 
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ANEXOS 



Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicadores 

Ítem Escala de 
medición 

V1: 

Imagen 
Corporativa 

Según Schlesinger y Alvarado 
(2009) una imagen corporativa es 
elaborada por vía de la percepción, 
la experiencia, las construcciones 
mentales y memoria, y dichas 
asociaciones mantienen cierta 
estabilidad, si bien la imagen no es 
algo estático, sino que tiene una 
estructura dinámica sensible 
influida por los cambios que se 
producen tanto en el entorno social 
como en las estrategias de la 
organización o de la competencia. 
(p. 12). 

La imagen 
corporativa es el 
cúmulo de creencias y 
actitudes que tienen 
los consumidores y el 
público en general 
sobre una marca 
o corporativo, es decir,
la percepción que se
han formado a partir
de los productos, 
servicios y 
comunicación externa 
de una empresa. 

Dinámica Dinamismo 
01-02

03

Ordinal 

Eficiente 
Eficiencia de las 

personas 

04- 05
06

Amabilidad 
Amabilidad de las 

personas 

07- 08
09

Innovación 
Innovación de las 

personas 

10-11
12

Progreso 
Compromiso con la 

sociedad 

13-14
15

Seguridad 
Seguridad de las 

personas 

16 
17 
18 

V2: 
Satisfacción 

del socio 

Para Kotler y Armstrong (2012) es 
el grado en el que el desempeño 
percibido de un producto coincide 
con las expectativas del 
consumidor. La satisfacción del 
cliente es la clave para establecer 
relaciones redituables, para 
mantener y cultivar clientes, y para 
cosechar los frutos del valor del 
cliente de por vida. (p. 13) 

La satisfacción del 
socio es el sentimiento 
o la actitud 
del cliente hacia un 
producto, una empresa 
o un servicio prestado
por una empresa.

Rendimiento 
percibido 

Resultado del Servicio 01 

Ordinal 

Seguridad en el servicio 02 

Calidad 03 

Experiencia 04 

Mejora 05 

Tiempo 06 

Expectativas 

Cumplimiento 07 

Recomendaciones 08-09

Desempeño 10 

Comunicación 11 

Necesidad 12 

Niveles de 
satisfacción 

Satisfacción 
13-14

15

Complacencia 
16-17

18

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN



 
 

Formulación del problema Objetivos Hipótesis 
Técnica e 

Instrumentos 

Problema general: 
¿Cuál es la relación entre la imagen corporativa 
y la satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022? 
 
Problemas específicos: 
 
P1: ¿Cuál es el nivel de imagen corporativa de 
la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín 
de Porres, Yurimaguas – 2022?  

P2: ¿Cuál es el nivel de satisfacción del socio 
de la Cooperativa de ahorro y Crédito San 
Martín de Porres, Yurimaguas – 2022?  

P3: ¿Cuál es la relación entre la dinámica y la 
satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022?  

P4: ¿Cuál es la relación entre la dimensión de 
eficiente y la satisfacción del socio de la 
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de 
Porres, Yurimaguas – 2022?  

P5: ¿Cuál es la relación entre la amabilidad y la 
satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022?  

P6: ¿Cuál es la relación entre la innovación y la 
satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022?  

Objetivo general: 
Determinar la relación entre la imagen 
corporativa y la satisfacción del socio de la 
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de 
Porres, Yurimaguas – 2022. 
 
Objetivos específicos: 
 
O1: Identificar el nivel de imagen corporativa de 
la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín 
de Porres, Yurimaguas – 2022.  

O2: Identificar el nivel de satisfacción del socio 
de la Cooperativa de ahorro y Crédito San 
Martín de Porres, Yurimaguas – 2022.  

O3: Establecer la relación entre la dinámica y la 
satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022.  

O4: Analizar la relación entre la dimensión de 
eficiente y la satisfacción del socio de la 
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de 
Porres, Yurimaguas – 2022.  

O5: Demostrar la relación entre la amabilidad y 
la satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022.  

O6: Describir la relación entre la innovación y la 
satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022.  

Hipótesis general: 
Hi: Existe relación positiva y significativa entre la 
imagen corporativa y la satisfacción del socio de 
la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de 
Porres, Yurimaguas – 2022.  
 
Hipótesis específicas: 
 
H1: El nivel de imagen corporativa de la 
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de 
Porres, Yurimaguas – 2022, es alto.  

H2: El nivel de satisfacción del socio de la 
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de 
Porres, Yurimaguas – 2022, es alto.  

H3: Existe relación significativa entre la dinámica y 
la satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022.  

H4: Existe relación significativa entre la dimensión 
de eficiente y la satisfacción del socio de la 
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de 
Porres, Yurimaguas – 2022.  

H5: Existe relación significativa entre la amabilidad 
y la satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022.  

H6: Existe relación significativa entre la innovación 
y la satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022.  
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 Título: Imagen corporativa y satisfacción del socio de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 2022 

 

 

 



 
 

 

P7: ¿Cuál es la relación entre el progreso y la 
satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022?  

P8: ¿Cuál es la relación entre la seguridad y la 
satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022? 

O7: Determinar la relación entre el progreso y 
la satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022.  

O8: Determinar la relación entre la seguridad y 
la satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022. 

H7: Existe relación significativa entre el progreso y 
la satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022.  

H8: Existe relación significativa entre la seguridad 
y la satisfacción del socio de la Cooperativa de 
ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas – 2022. 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones 

Tipo: No experimental 
Diseño: Correlacional 

 
Donde: 
M: Muestra 
V1: Imagen corporativa 
V2: Satisfacción del socio   
r: Relación entre ambas variables 

Población: La población estará conformada 
por 361 socios de la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 
2022.  
 
Muestra:  La muestra estará conformada por 
147 socios de la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas – 
2022.  
 

Variables Dimensiones  

Imagen 
corporativa  

Dinámica  

Eficiente  

Amabilidad  

Innovación  

Progreso 

Seguridad  

Satisfacción 
del socio   

Rendimiento percibido 

Expectativas    

Niveles de satisfacción 

 



 
 

Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario:  Imagen corporativa  

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) amigo (a) a continuación se le presenta un conjunto de preguntas que 

debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas 

en un proceso de investigación, que tiene como finalidad identificar el nivel de imagen 

corporativa de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas 

– 2022. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes 

interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que 

sus respuestas son resultado de su apreciación personal, además, la respuesta 

que vierta es totalmente reservada y se guardará confidencialidad. Por último, 

considere la siguiente escala de medición:  

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi Nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

 

 

 

 

 



 
 

Nº ÍTEMS DE IMAGEN CORPORATIVA  
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Dinámica 

01 

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas utiliza 
herramientas dinámicas para mejorar la prestación del 
servicio que se ofrece a los socios. 

     

02 
El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas se muestra 
dinámico en el desarrollo de sus tareas y roles. 

     

03 

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas es dinámico a la 
hora de brindar soluciones eficientes antes los problemas 
que presentan los socios. 

     

Eficiente  

04 
El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas está orientado al 
cumplimiento y eficiencia de los objetivos institucionales. 

     

05 
El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas son 
profesionales capacitados y eficientes en su trabajo.  

     

06 
El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas están 
comprometidos con los socios.  

     

Amabilidad  

 
07 

El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas ofrece un trato 
amable y empático.  

     

08 
El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas presenta 
predisposición para atender sus consultas.  

     

09 
El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas se preocupa por 
mostrar un comportamiento adecuado ante los socios. 

     

 Innovación 

10 
Las innovaciones que se realizan en la cooperativa generan 
valor a los socios. 

     

11 
El diseño del logo y eslogan transmiten sensaciones 
agradables en los socios.    

     

12 
La Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas innova constantemente sus procesos de 
acuerdo a las necesidades de los socios.  

     

 Progreso 

13 
El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas proyecta una 

     



 
 

imagen de compromiso ante los socios.  

14 
La Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas proyecta una imagen de calidad y atención 
oportuna hacia al socio.  

     

15 
La Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas realiza proyecciones sociales con el fin de 
mejorar su imagen en el mercado financiero.  

     

  Seguridad 

16 
La cooperativa posee una buena reputación en la sociedad 
debido al nivel de seguridad que posee la entidad.   

     

17 
El personal que labora en la Cooperativa de ahorro y 
Crédito San Martín de Porres, Yurimaguas le genera 
seguridad en la información que le brinda.  

     

18 
Los sistemas informáticos y de comunicación que posee la 
cooperativa le generan seguridad en sus operaciones. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario:  Satisfacción del socio 

Datos generales: 

N° de cuestionario: ………  Fecha de recolección: ……/……/………. 

Introducción: 

Estimado (a) amigo (a) a continuación se le presenta un conjunto de preguntas que 

debe responder de acuerdo a su percepción o vivencia, las cuales serán utilizadas 

en un proceso de investigación, que tiene como finalidad identificar el nivel de 

satisfacción del socio de la Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, 

Yurimaguas – 2022. 

Instrucciones: 

Marque con una X la opción acorde a lo que piensa, para cada una de las siguientes 

interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o falsas por lo que 

sus respuestas son resultado de su apreciación personal, además, la respuesta 

que vierta es totalmente reservada y se guardará confidencialidad. Por último, 

considere la siguiente escala de medición:  

Escala de medición 

Nunca 1 

Casi Nunca 2 

A veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

 

 

 

 

 



 
 

Nº ÍTEMS DE SATISFACCIÓN DEL SOCIO 
ESCALA 

1 2 3 4 5 

Rendimiento percibido  

01 
Usted está satisfecho con el resultado del servicio que 
ofrece la cooperativa.  

     

02 La cooperativa transmite seguridad en el servicio.       

03 
La cooperativa brinda un servicio de calidad sin distinción ni 
preferencias a los socios.  

     

04 
La experiencia que tiene la cooperativa en el rubro 
financiero le generan seguridad.  

     

05 
Las mejoras realizadas en la cooperativa le permiten 
ofrecer un mejor servicio a los socios.  

     

06 
El tiempo de espera para ser atendido por el personal de la 
cooperativa es adecuado.  

     

Expectativas  

07 
La cooperativa cumple oportunamente con las promesas 
que anuncia. 

     

08 
De acuerdo a su experiencia, recomendaría a la 
Cooperativa de ahorro y Crédito San Martín de Porres, 
Yurimaguas. 

     

09 
Usted recibió recomendaciones de terceros para 
convertirse en socio de la cooperativa.  

     

10 
El desempeño del personal de atención superó sus 
expectativas. 

     

11 
El tipo de comunicación que posee la cooperativa permite 
solucionar con prontitud los dilemas que presenta el socio. 

     

12 
El servicio que ofrece la cooperativa se adecua a las 
necesidades que presenta los socios. 

     

Niveles de satisfacción  

13 
El tiempo de espera en las instalaciones le genera 
satisfacción. 

     

14 El trato que recibe de personal le genera satisfacción.       

15 
Usted se encuentra satisfecho con el servicio que ofrece la 
cooperativa.  

     

16 
Considera que la cooperativa se esmera por brindar un 
mejor servicio a los socios. 

     

17 
Se siente complacido con las tasas de los créditos y 
préstamos fijados por la cooperativa.  

     

18 
Usted se siente complacido con el profesionalismo que 
presenta el personal a la hora de atender sus reclamos.  

     

 

 

 



 
 

 VALIDACION DE INSTRUMENTOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 



 
 

 



 
 

AUTORIZACION DE LA INSTITUCIÓN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Base de datos 

V1: Imagen corporativa 

 

Nº p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 p13 p14 p15 p16 p17 p18 TOTAL 

1 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

3 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

4 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

5 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

6 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

7 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

8 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

9 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

10 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

11 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

12 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

13 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

14 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

15 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

16 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

17 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

18 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

19 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

20 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

21 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

22 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

23 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

24 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

25 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

26 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

27 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

28 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

29 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

30 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

31 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

32 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

33 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

34 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

35 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

36 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 



 
 

37 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

38 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

39 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

40 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

41 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

42 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

43 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

44 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

45 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

46 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

47 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

48 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

49 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

50 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

51 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

52 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

53 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

54 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

55 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

56 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

57 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

58 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

59 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

60 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

61 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

62 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

63 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

64 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

65 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

66 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

67 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

68 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

69 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

70 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

71 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

72 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

73 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

74 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

75 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

76 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

77 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 



 
 

78 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

79 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

80 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

81 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

82 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

83 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

84 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

85 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

86 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

87 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

88 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

89 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

90 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

91 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

92 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

93 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

94 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

95 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

96 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

97 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

98 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

99 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

100 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

101 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

102 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

103 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

104 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

105 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

106 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

107 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

108 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

109 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

110 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

111 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

112 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

113 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

114 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

115 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

116 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

117 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

118 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 



 
 

119 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

120 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

121 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

122 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

123 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

124 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

125 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

126 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

127 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

128 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

129 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

130 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

131 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

132 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

133 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

134 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

135 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

136 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

137 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

138 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

139 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

140 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

141 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

142 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

143 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

144 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

145 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

146 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

147 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

148 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

149 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

150 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

151 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

152 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

153 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

154 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

155 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

156 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

157 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

158 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

159 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 



 
 

160 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

161 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

162 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

163 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

164 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

165 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

166 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

167 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

168 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

169 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

170 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

171 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

172 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

173 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

174 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

175 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

176 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

177 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

178 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

179 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

180 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

181 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

182 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

183 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

184 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

185 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

186 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

187 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

188 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

189 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

190 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

191 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

192 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

193 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

194 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

195 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

196 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

197 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

198 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

199 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

200 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 



 
 

201 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

202 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

203 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

204 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

205 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

206 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

207 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

208 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

209 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

210 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

211 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

212 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

213 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

214 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

215 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

216 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

217 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

218 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

219 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

220 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

221 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

222 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

223 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

224 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

225 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

226 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

227 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

228 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

229 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

230 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

231 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

232 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

233 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

234 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

235 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

236 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

237 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

238 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

239 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

240 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

241 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 



 
 

242 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

243 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

244 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

245 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

246 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

247 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

248 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

249 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

250 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

251 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

252 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

253 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

254 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

255 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

256 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

257 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

258 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 46 

259 4 4 5 3 3 4 4 4 1 3 4 4 4 4 5 4 4 4 68 

260 5 4 5 4 5 5 4 4 1 5 5 4 5 4 5 5 4 4 78 

261 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 75 

262 3 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 3 2 4 3 2 2 48 

263 2 3 2 2 2 2 3 3 4 2 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

264 4 3 4 2 3 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 61 

265 2 2 1 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 32 

266 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

267 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

268 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

269 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

270 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

271 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 46 

272 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 60 

273 1 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 21 

274 1 2 2 2 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 2 29 

275 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 4 62 

276 1 2 2 2 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 2 31 

277 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 71 

 

 

 

 



 
 

V2: Satisfacción del socio 

 

Nº pr1 pr2 pr3 pr4 pr5 pr6 pr7 pr8 pr9 pr10 pr11 pr12 pr13 pr14 pr15 pr16 pr17 pr18 TOTAL 

1 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

2 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

4 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

5 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

6 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

8 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

9 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

10 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

11 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

12 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

13 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

14 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

15 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

16 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

17 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

18 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

19 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

20 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

21 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

22 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

23 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

24 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

25 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

26 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

27 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

28 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

29 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

30 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

31 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

32 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

33 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

34 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

35 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

36 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

37 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 



 
 

38 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

39 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

40 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

41 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

42 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

43 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

44 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

45 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

46 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

48 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

49 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

50 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

51 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

52 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

53 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

54 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

55 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

56 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

57 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

58 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

59 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

60 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

61 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

62 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

63 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

64 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

65 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

66 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

67 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

68 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

69 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

70 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

71 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

72 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

73 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

74 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

75 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

76 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

77 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

78 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 



 
 

79 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

80 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

81 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

82 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

83 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

84 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

85 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

86 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

87 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

88 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

89 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

90 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

91 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

92 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

93 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

94 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

95 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

96 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

97 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

98 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

99 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

100 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

101 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

102 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

103 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

104 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

105 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

106 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

107 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

108 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

109 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

110 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

111 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

112 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

113 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

114 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

115 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

116 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

117 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

118 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

119 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 



 
 

120 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

121 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

122 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

123 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

124 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

125 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

126 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

127 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

128 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

129 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

130 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

131 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

132 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

133 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

134 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

135 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

136 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

137 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

138 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

139 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

140 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

141 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

142 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

143 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

144 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

145 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

146 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

147 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

148 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

149 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

150 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

151 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

152 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

153 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

154 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

155 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

156 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

157 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

158 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

159 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

160 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 



 
 

161 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

162 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

163 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

164 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

165 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

166 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

167 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

168 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

169 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

170 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

171 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

172 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

173 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

174 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

175 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

176 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

177 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

178 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

179 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

180 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

181 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

182 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

183 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

184 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

185 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

186 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

187 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

188 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

189 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

190 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

191 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

192 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

193 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

194 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

195 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

196 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

197 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

198 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

199 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

200 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

201 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 



 
 

202 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

203 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

204 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

205 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

206 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

207 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

208 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

209 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

210 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

211 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

212 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

213 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

214 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

215 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

216 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

217 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

218 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

219 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

220 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

221 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

222 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

223 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

224 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

225 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

226 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

227 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

228 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

229 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

230 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

231 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

232 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

233 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

234 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

235 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

236 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

237 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

238 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

239 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

240 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

241 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

242 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 



 
 

243 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

244 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

245 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

246 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

247 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

248 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

249 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

250 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

251 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

252 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

253 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

254 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

255 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

256 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

257 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

258 3 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 47 

259 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 72 

260 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 83 

261 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 74 

262 2 3 2 3 2 4 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 47 

263 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 43 

264 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 3 4 63 

265 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 34 

266 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 1 2 2 2 3 2 3 2 43 

267 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 3 3 3 3 3 56 

268 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 1 1 1 1 1 23 

269 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 4 3 1 1 2 1 2 1 31 

270 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 4 3 62 

271 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 46 

272 4 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 58 

273 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 20 

274 1 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 1 1 2 1 2 1 27 

275 3 3 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 61 

276 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 29 

277 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

 

 

  



 
 

Cálculo de la muestra 

Para el cálculo de la muestra se utilizó la siguiente formula estadística:  

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞𝑁

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑧2𝑝𝑞
 

 

Z= 1.96 

E= 0.05  

P= 0.5 

Q= 0.5 

N= 994 

n = 
3.8416 * 0.5 *0.5    * 994    

0.0025 * 993 + 0.9604    

        

n = 
954.6376 

277.2771 
3.4429 
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