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Resumen 

 

La calidad del servicio y la fidelización del cliente son las variables que guiarán los objetivos 

del presente estudio, cuyo énfasis se pondrá en la relación existente entre ambas, aterrizadas 

en una empresa de transferencias de fondos. La investigación fue de tipo correlacional, corte 

transversal y no experimental. Realizada con una muestra censal de 376 personas; se utilizó 

como instrumento principal un cuestionario, validado por tres expertos y la fiabilidad, se 

obtuvo un resultado de la primera variable de 0.928 y para la segunda variable de 0.899 

mediante el alfa de Cronbach; siendo ambas muy alta; se empleó el Rho. de Spearman, dando 

como resultado una correlación óptima perteneciente al rango de positiva moderada, para 

sustentar la hipótesis, donde se consiguió el resultado con de 0.478, concluyendo que hay una 

relación existente entre ambas variables. 

Palabras clave: Asiduos, retención, fidelización, investigación, excelencia. 

    

  



 

Abstract 

 

Service quality and customer loyalty are the variables that will guide the objectives of this 

study, whose emphasis will be placed on the existing relationship between the two, landed in 

a fund transfer company. The research was correlational, cross sectional and not experimental. 

Carried out with a census sample of 376 people; A questionnaire was used as the main 

instrument, validated by three experts and reliability, a result of 0.928 was obtained for the first 

variable and 0.899 for the second variable using Cronbach's alpha; both being very high; Rho 

was used. Spearman, resulting in an optimal correlation belonging to the moderate positive 

range, to support the hypothesis, where the result was achieved with 0.478, concluding that 

there is an existing relationship between both variables. 
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Introducción 

La calidad del servicio actualmente es tratada como el factor más importante para 

sobrevivir en el competitivo mercado financiero.  Es por ello que se podría lograr una ventaja 

competitiva sostenible brindando el mejor servicio que permita diferenciarse de sus 

competidores, atracción de nuevos clientes, reducción de costos y teniendo una mejoría en la 

retención de clientes. Conforme Alcaide (2015), la fidelización permite a las organizaciones 

cumplir con niveles altos de consistencia con respecto a la confiabilidad de sus servicios 

desde el primer momento, y así cumplir con las promesas ofrecidas, el cual dependerá del 

nivel de calidad. Trabajando en la fiabilidad, seguridad, higiene y los tangibles para proyectar 

un buen concepto al cliente. Asimismo, Kagueyama (2021), hace referencia que se debe crear 

un vínculo entre cliente y empresa, para generar sentimientos de lealtad y confianza. En 

cuanto al ámbito nacional Valdivia (2017) menciona que es importante mantener cubiertas las 

necesidades surgidas por los clientes, las empresas deben estar en constante mejora, para 

superar aquellas falencias que puedan aparecer y así ser más eficientes con la información.  

La investigación se realizó en una empresa de transferencias de fondos, el problema 

presentado es la agresiva competencia, en el año 2021 debido a las limitaciones por el Covid-

19, identificaron a un público que no estaba siendo atendido, porque las transacciones se 

realizaban de forma presencial y viendo la demanda de sus servicios de remesas digitales, 

implementaron un agente virtual para dirigir sus transferencias de dinero a una cuenta 

bancaria a través de un correo electrónico. Sin embargo, se ha detectado puntos que deben 

mejorar en el proceso del tiempo de entregas del dinero en las cuentas bancarias y dar a 

conocer el servicio brindando. De esta manera el cliente pueda cobrar su transferencia de 

forma segura y a la comodidad de su hogar. 

Ante lo planteado, se busca determinar la relación que existe entre calidad del servicio 

y fidelización de los clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos, (Lima-



Perú), 2022. A fin de proponer posibles mejoras que permitan la captación y retención de los 

clientes de una empresa ante la competencia en la coyuntura actual. 

Los estudios previos internacionales de Torres et al. (2020), determinaron la 

correlación existente entre ambas variables y así optimizar el servicio de calidad de una 

empresa de transportes, el método fue mixto, ambos concluyeron que existen puntos de 

mejoría hacia el cliente interno, aplicando un mayor manejo de la fiabilidad en cuanto a 

tangibilidad y seguridad de la empresa. Por el contrario, Caicedo (2019), en su investigación 

tuvo como resultado, la poca satisfacción de los clientes, reflejando una debilidad por parte 

de los colaboradores del hospital hacia los clientes. Por ello se debería optimizar los procesos 

en la atención.  Por su parte, Quevedo (2017) en su investigación, tuvo como propósito 

estudiar cómo incide el marketing digital en la fidelización, para cuyo propósito fue necesario 

utilizar una metodología descriptiva y que explore información proveniente de fuentes 

primarias. Como corolario, se puede observar la importancia del marketing digital en el 

aprovechamiento del tráfico digital, debido a que es vital para ubicar a la empresa en las 

plataformas actuales. De igual manera, Baduy et al. (2017) y Palma et al. (2021) coinciden en 

que las estrategias del marketing Digital permiten la fidelización y captación a corto plazo de 

los nuevos consumidores para las empresas, llegando a la conclusión que los consumidores 

no conocen por completo los servicios que este pueda brindar.  

A Nivel nacional, Córdova (2021), en su estudio cuantitativo y no experimental, 

concluyó una correlación positiva considerable, sin embargo, se recomienda implementar 

diversas estrategias que estén relacionadas con las perspectivas del cliente. Por su parte 

Velásquez (2017), mencionó que para obtener un alto índice en la calidad del servicio  

 

 



Brindado, debe cumplir con las expectativas. Sin embargo, Cano et al. (2021) 

determinaron que, utilizando el marketing relacional como estrategias diversas, se lograría la 

fidelización esperada. 

Calidad del servicio 

Según la teoría de la primera variable se puede definir que existe una diferencia entre 

lo que tiene como expectativa el cliente y lo que realmente experimenta. Asimismo, se 

comprende como una valoración por un servicio específico, el grado en que pueda cumplir 

con la perspectiva y el nivel de satisfacción como lo menciona Al Jazzazi y Sultán (2017). 

También, Zeithaml y Cool (2009), lo conceptualizan como la percepción que tiene el cliente 

en forma positiva o negativa sobre la atención recibida poniendo en tela de juicio lo excelente 

que fue atendido versus la superioridad del servicio o del producto, de esta forma se 

determinará la satisfacción con el producto o servicio que recibo de la empresa. Asimismo, 

Khanduri (2021), hace referencia sobre la importancia que tienen los colaboradores en estar 

bien capacitados y/o preparados y se vea reflejado en la calidad de servicio hacia los clientes. 

Sin embargo, Pizzo (2013), afirma que la calidad del servicio es una acción en donde 

las organizaciones pueden llegar a conocer y mejorar las necesidades, expectativas, y 

sugerencias de los potenciales clientes, para cumplir con el principal objetivo de brindar un 

excelente, rápido y flexible servicio. Por su parte, Vargas y Aldana (2014) hacen mención 

que la calidad del servicio es optimizar y desarrollar del mismo, de tal modo que influirá en el 

crecimiento de la empresa. Dentro de la calidad del servicio se puede identificar cuatro 

dimensiones, según la investigación de Zeithaml y Cool (2009), como primera dimensión 

seguridad o garantía, refiere que se debe transmitir confianza de la mano con los 

conocimientos y la cortesía, Sin embargo, Riveros (2007), hace énfasis en la veracidad, 

credibilidad, honestidad y confianza al cliente, dándole la seguridad de que está en buenas 

manos con la certeza de que su problema será resuelto. La segunda dimensión es la 



confianza, bajo el mismo autor, hace referencia al cumplimiento del servicio que se prometió 

al cliente desde el primer momento hasta el término de la atención. Respecto a la tercera 

dimensión, la empatía, hacen referencia a ponerse en lugar del otro, transmitiendo seguridad 

y confianza. La última dimensión, los elementos tangibles, se enfocan en la apariencia de las 

instalaciones de la empresa, los equipos, el personal y el material de comunicación que 

influye en la evaluación del servicio de calidad que percibe el cliente.  

Fidelización del cliente 

La fidelización, la otra variable, según Alcaide (2015), lo relaciona a establecer lazos 

de afecto y generar confianza en el consumidor, el cual permitirá reforzar lazos entre los 

clientes y la empresa. Por su parte, Molinillo (2014) refiere que la fidelización del cliente 

involucra la utilidad de una organización, ocasionando que el usuario quede satisfecho, de 

forma que lo incentiva a regresar para adquirir los servicios. No obstante, Pérez (2010) 

menciona que para ganarse la confianza de un cliente y fidelizarlo, la empresa debe cumplir 

lo prometido y enfocarse en crear un nexo amical, especial y permanente con el usuario. En 

esta variable se puede identificar la dimensión de Información, según Alcaide (2015), lo 

define como la calidad de información que se usa con el cliente, referente a los 

procedimientos y sistemas que conlleve a simplificar los métodos informáticos que use la 

empresa. La segunda dimensión es la de Marketing Interno, donde el mismo autor, argumenta 

que es la atención de forma eficiente y eficaz de los colaboradores hacia los clientes. En base 

a la tercera dimensión, la Comunicación, donde manifiesta que para que exista una 

comunicación eficaz, los mensajes deben ser claros y comprensibles, sin ningún tipo de 

ambigüedad. En la penúltima dimensión  donde habla sobre la experiencia del cliente, bajo el 

mismo autor, un cliente bien atendido se queda grabado con la experiencia de la primera 

atención y este a su vez lo compara con la competencia; por lo tanto, si la calidad de atención 

fue óptima el cliente regresa. En la última dimensión, incentivos y privilegios, donde se debe 



reconocer al cliente cuando es leal a la marca y brindarle un reconocimiento apropiado, 

puesto que este espera algún tipo de incentivo, por ello hoy en día las organizaciones aplican 

estrategias de retención recompensando la dedicación y fidelidad a la empresa.  

Métodos de la investigación 

A partir de una investigación que no llevará a las variables a experimento, y con un 

corte transversal, durante un rango de tiempo determinado en cuyo lapso no existe ninguna 

manipulación en ambas variables, se tendrá una metodología adecuada. La presente 

investigación corresponde a un alcance correlacional y descriptivo, para después ver la 

relación que existe entre ambas con un enfoque cuantitativo, porque los datos son en base 

numérica utilizando métodos estadísticos, con base en lo que refiere Hernández y Mendoza 

(2018). 

La población para realizar esta investigación estuvo conformada por 376 usuarios, que 

realizaron transacciones de envío o recepción de dinero. Se establece una muestra censal, por 

tener acceso a todas las unidades de investigación. 

La técnica usada para el estudio de las dos variables fue la encuesta y dos 

cuestionarios, donde los participantes pudieron externar su reacción mediante una escala de 

frecuencia con una gradación de cinco niveles. Con base en la teoría de Zeithanm y Cool 

(2009) se consideró 4 dimensiones para la primera variable de su investigación y de Alcaide 

(2015) la misma cantidad de ítems para la segunda variable. 

Asimismo, se contó con la validación de tres expertos (magísteres) en la cual dan su 

visto bueno para que el instrumento este óptimo y sea aplicable.  

Por otra parte, en la prueba de confiabilidad, se obtuvo 0,928 para la primera variable 

y 0,899 para la segunda variable, siendo ambas muy alta de acuerdo con la interpretación del 

autor Hernández y Mendoza (2018).  

 



Resultados 

Tabla 1 

 

Asimismo, la muestra de personas que fue encuestada es mayor a 50, por lo tanto, se 

trabajará bajo el análisis de la herramienta Kolmogorov Smirnov. En correlación con las 

variables, se examinó atentamente la evidencia encontrada del nivel de significancia siendo 

menor a 0.05 por consiguiente, existe mayor seguridad estadística para afirmar que los 

valores no alcanzan una distribución normal. Asimismo, la prueba de correlación de Rho. 

Spearman se utilizará en virtud de tener un conocimiento más riguroso de la relación entre las 

variables. Dando como resultado el rechazo la hipótesis nula 

Prueba de correlación de hipótesis general  

Seguidamente, se muestran los resultados para determinar la relación de las variables, 

que permitió dar respuesta a la hipótesis general planteada: 

Objetivo general: 

Determinar si la calidad del servicio se relaciona con la fidelización de los clientes en 

una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 2022. 

Hipótesis general: 

 H1 Existe relación directa y significativa entre la calidad del servicio y la fidelización 

de los clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 2022 



H0 No existe relación directa y significativa entre la calidad del servicio y la 

fidelización de los clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-

Perú), 2022. 

En la tabla 02, se encontró una correlación positiva moderada y significativa entre la 

calidad del servicio y su relación con la fidelización del cliente (Rho: 0.478), lo que condice 

con nuestra hipótesis alterna.   

Figura 1  

 

Hipótesis especifico 1: 

 H1 Existe relación directa y significativa entre la seguridad o garantía y la 

fidelización de los clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-

Perú), 2022 

H0 No existe relación directa y significativa entre la seguridad o garantía y la 

fidelización de los clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-

Perú), 2022 



En la Tabla 03 se encontró una correlación positiva baja y significativa entre la 

dimensión de seguridad o garantía y la fidelización del cliente (Rho: 0.349), lo que se condice 

en nuestra hipótesis alterna. 

Figura 2 

 

Objetivo específico 2: 

Identificar cuál es la relación de la fidelización y la confianza en una empresa del 

sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 2022. 

Hipótesis especifico 2: 

 H1 Existe relación directa y significativa entre la confianza y la fidelización de los 

clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 2022. 

H0 No existe relación directa y significativa entre la confianza y la fidelización de los 

clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 2022. 

 

 

 

 



 

 

En la Tabla 04 se encontró una correlación dentro del rango positiva baja y 

significativa entre la dimensión confianza y la fidelización del cliente (Rho: 0.503), lo que se 

condice en nuestra hipótesis alterna. 

 

Figura 3 

 

Objetivo específico 3: 

Identificar como se relacionan la fidelización y la empatía en los clientes en una 

empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 2022. 

Hipótesis especifico 3: 

 H1 Existe relación directa y significativa entre la empatía y la fidelización de los 

clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 2022. 

H0 No existe relación directa y significativa entre la empatía y la fidelización de los 

clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 2022. 



Tabla 05, se puede observar una correlación dentro del rango positiva baja y 

significativa entre la dimensión empatía y la fidelización del cliente (Rho: 0.490), lo que se 

condice en nuestra hipótesis alterna. 

 

Figura 4 

 

Objetivo específico 4: 

Determinar si los elementos tangibles se relacionan con la fidelización de los clientes 

en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 2022. 

Hipótesis especifico 4: 

 H1 Existe relación directa y significativa entre los elementos tangibles y la 

fidelización de los clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-

Perú), 2022. 

H0 No existe relación directa y significativa entre elementos tangibles y la fidelización 

de los clientes en una empresa del sector de transferencias de fondos (Lima-Perú), 

2022.Tabla 06, se encontró una correlación dentro del rango positiva baja y significativa 



entre la dimensión elementos tangibles y la fidelización del cliente (Rho: 0.487), lo que se 

condice en nuestra hipótesis alterna. 

 

Figura 5 

 

Discusión 

La investigación reflejó como la calidad del servicio se asocia con la fidelización del 

cliente. Se determinó una correlación dentro del rango positiva moderada. con un (Rho: 

0.478) y significativa, lo cual ha posibilitado la relación de ambas variables y se corroboró 

que el valor de P es menor a 0.05, se determinó que la hipótesis nula será rechazada y la 

hipótesis alterna será válida, en otras palabras, cuando la primera variable aumenta, la 

segunda variable también incrementa. En ese sentido Al Jazzazi y Sultán (2017) donde hacen 

referencia que es importante y un factor influyente, en el servicio de calidad  y el 

cumplimiento de las expectativas del consumidor. En cierto sentido, se refiere a una 

evaluación por parte del cliente respecto al servicio recibido, de igual modo el nivel de lealtad 

que pueda llegar a tener. En efecto los resultados indican que las dimensiones aplicadas 

dentro de la primera variable: seguridad o garantía, confianza, empatía y los elementos 



tangibles, cumplen un papel significativo e incide en la fidelidad del cliente en una empresa 

de transferencias de fondos. Dichos resultados son similares a los estudios de Espinoza 

(2021), con una correlación directa de 0.514 que se encuentra dentro del rango positiva 

moderada y un sig. 0.026. Asimismo, en el estudio de Córdova (2021), se obtuvo una 

correlación dentro del rango positiva considerable (Rho: 0.728) con un sig de 0.000, quienes 

consideran que, si aumenta la primera variable, mayor será la fidelización del usuario, 

implementándose diferentes estrategias relacionadas a la primera variable que cumpla con las 

expectativas del consumidor. Por el contrario, en la investigación de Velásquez (2017) donde 

obtuvo una correlación dentro del rango positiva baja de R de Pearson de 0.279, aplicado a 

5768 usuarios, dando como resultado que es importante cumplir con las expectativas de los 

consumidores, obteniendo una fidelización. 

En el resultado de la hipótesis específica 1, se obtuvo (Rho: 0.349), existiendo 

relación dentro del rango positiva baja entre la seguridad o garantía y segunda variable, lo 

cual se corrobora observando el valor de P (Sig 0.000) es menor a 0.005, por lo que se acepta 

la hipótesis alterna y se rechazará la nula. Asimismo, Riveros (2017), hace mención respecto 

a la fidelidad, confiabilidad, honestidad y sobre todo la confianza del usuario es parte de 

brindarle seguridad y además brindando seguridad en que el servicio será proporcionado con 

la mayor garantía. Por lo tanto, existe una relación en la primera dimensión y variable 

dependiente en una empresa del sector de transferencias de fondos, en otras palabras, cuando 

la primera dimensión aumenta, la segunda variable también se incrementa. Asimismo, 

Carrera (2017) muestra la relación dentro del rango positiva moderada (Rho: 0.610, sig. 

0.000), existiendo una relación entre la primera dimensión y la variable dependiente del 

estudio de su investigación.  

El hallazgo de la siguiente hipótesis específica se observa que, con un (Rho: 0.503), 

existiendo una correlación dentro del rango positiva moderada entre la confianza y su 



segunda variable, observando el valor del P (Sig 0.000) es menor a 0.05, por lo que se 

rechazará la hipótesis nula y se acepta la alterna. En otras palabras, cuando la segunda 

dimensión aumenta, la segunda variable también se incrementa. De acuerdo con la teoría 

Zeithaml y Cool (2009), refiere que el cumplimiento del servicio que se prometió desde el 

primer momento hasta el término de la atención, mostrando siempre los conocimientos 

profesionales de la organización, y dando solución inmediata al problema reportado por el 

cliente y respetar lo que se ofreció. 

Del hallazgo subsecuente de la hipótesis específica, se muestra un (Rho: 0.490) entre 

la empatía y la segunda variable, existiendo una relación óptima, perteneciendo dentro del 

rango positiva moderada. observando el valor de P (Sig 0.000) es menor a 0.05. Esto refleja 

que cuando la tercera dimensión aumenta, la segunda variable también se incrementa. Según 

la teoría Zeithaml y Cool (2009), manifiesta que el proveedor o personal de atención debe 

contar con capacidad de ponerse en el lugar del cliente, entender lo que solicita para poder 

llegar a él, transmitiendo seguridad y confianza mediante un servicio personalizado que 

permita sentirse comprendido, único e importante para la empresa, por lo tanto, las empresas 

prestadoras del servicio deben trabajar en darle prioridad a esta dimensión para poder llegar a 

la fidelización de los clientes. Por otra parte, Carrera (2017) muestra una correlación óptima 

perteneciente al rango positiva moderada (Rho: 0.655) existiendo una relación entre la tercera 

dimensión y la variable dependiente, el cual se evidencia que perciben y opinan de forma 

diferente. 

De acuerdo con la última hipótesis especifica se observa que, el coeficiente de 

correlación de (Rho: 0.487), existiendo relación dentro del rango positiva moderada entre la 

cuarta dimensión y segunda variable, observando el valor de P (Sig 0.000) es menor a 0.05, 

por lo que se acepta la hipótesis alterna y se rechazará la hipótesis nula y en otras palabras, 

cuando la última dimensión aumenta, la segunda variable también se incrementa. Como 



refiere Zeithaml y Cool (2009), la apariencia de las instalaciones en la empresa, los equipos, 

el personal y el material de comunicación influyen en la evaluación del servicio de calidad 

que percibe el cliente. 

Conclusiones  

El objetivo general, determinó que la relación existente es positiva moderada (Rho: 

0.478) entre la primera y segunda variable de los clientes en una empresa del sector de 

transferencias de fondos. El resultado obtenido llama a la reflexión respecto a reconsiderar la 

mejora continua con relación al servicio de calidad y así cubrir las expectativas de los 

consumidores, obteniendo una fidelización.  

El primer objetivo específico, donde demostró que hay una relación dentro del rango 

positiva baja (Rho: 0.349) entre la dimensión “seguridad o garantía” y la fidelización de los 

clientes, en una empresa del sector de transferencias de fondos. por lo expuesto se deberá 

poner énfasis en brindarle la certeza al cliente de que el problema será resuelto de la mejor 

manera posible y que no se corre ningún peligro al tener una relación con la organización que 

le brindaría el servicio. 

Con base al segundo objetivo específico. Donde se encontró que hay una relación 

óptima correspondiente al rango positiva moderada (Rho: 0.503) entre la dimensión 

“confianza” y la segunda variable en una empresa del sector de transferencias de fondos, el 

resultado obtenido señala que debemos seguir trabajando este aspecto cumpliendo las 

expectativas del cliente, tener profesionales capacitados para brindar solución inmediata 

cuando el cliente detecte algún inconveniente con el servicio.  

En relación al tercer objetivo específico, demostró que existe una relación óptima, 

perteneciente al rango de positiva moderada (Rho: 0.490) entre la tercera dimensión 

“empatía” y la fidelización de los clientes en una empresa del sector de transferencias de 

fondos. Por lo tanto, el proveedor o personal de atención debe contar con capacidad de 



observación e identificación de los sentimientos del cliente, entender lo que solicita para 

poder llegar a él, mediante un servicio que le permita sentirse comprendido, único e 

importante para la empresa. 

 

Se puede apreciar una relación positiva moderada (Rho: 0.487) referente al cuarto 

objetivo específico, entre la última dimensión “elementos tangibles y la segunda variable en 

una empresa del sector de transferencias de fondos. El resultado obtenido exige mayor interés 

por la apariencia de las instalaciones en la empresa, los equipos y el personal. 

 

Recomendaciones 

Se recomienda a la empresa del sector de transferencias de fondos evaluar el proceso 

del servicio que se les brinda a los usuarios, amplificar la cobertura que tienen las tarifas en 

los servicios de entrega (remesas) y brindar capacitaciones a los empleados de manera 

continua para mejorar la efectividad de los procesos; implementar estrategias de como 

optimizar los procedimientos en una atención personalizada, sea presencial o web. 

concurrente. 

Asimismo, incluir un sistema de controles de seguridad que ayuden a proteger la 

información de los clientes, tales como: encriptación en las transferencias y almacenamiento 

de datos, concientización de seguridad de la información al personal, entre otros. Que permita 

realizar transacciones con mayor confianza. Adicionalmente, se realice mantenimiento a los 

equipos de cómputo, garantizando de manera óptima la atención del cliente. Cabe indicar que 

la tecnología elegida deberá ser evaluada teniendo en consideración la parte económica. 

Por último, es importante incentivar a la comunidad académica realicen una 

investigación explicativa que les permita encontrar las causas del mismo, para así conocer la 

influencia de la variable calidad del servicio en la variable fidelización. El presente estudio ha 



permitido corroborar los estudios previos de que, sí existe relación entre las dos variables y 

contribuir con las instituciones del sector de transferencias de fondos que deben hacer frente a 

la agresiva competencia, que ha incorporado plataformas virtuales y medios digitales para 

llegar a más clientes. 
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