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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo principal determinar de qué manera se 

relaciona la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la cooperativa de ahorro y 

crédito 15 de septiembre, 2022. La metodología del estudio estuvo compuesta por un 

enfoque cuantitativo, de nivel correlacional, además presentó un diseño no experimental de 

corte transversal. La muestra estuvo compuesta por 348 clientes activos de la cooperativa. 

Respecto a la recolección de la información, la técnica empleada fue la encuesta y el 

instrumento el cuestionario virtual a través de Google forms, validados por 3 juicios de 

expertos. Para el procesamiento de datos y la elaboración de las tablas estadísticas se empleó 

el programa SPSS, quien a través del estadístico de Alfa de Cronbach determinó la 

confiabilidad con un resultado de 0.872, es decir, el instrumento presenta buena 

confiabilidad. Finalmente, se concluye que existe relación entre las variables de estudio con 

un Rho de Spearman de 0.806 que significa la existencia de una correlación positiva 

considerable que coloca a la calidad de servicio como una parte fundamental para ser 

gestionada de manera adecuada y lograr de esta manera incrementar la fidelización de los 

clientes. 

PALABRAS CLAVES: Calidad, fidelización, lealtad, satisfacción y estrategias. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

Realidad problemática  

Actualmente, la calidad de servicio es un valor agregado reclamado implícitamente en 

todas partes de los procesos de las organizaciones ya que la carencia en el conocimiento 

afecta a la fidelización de los clientes (Surco, 2019). Por ello, las empresas realizan 

programas de mejora, relacionados con la calidad, generando así satisfacción y relaciones 

duraderas que conlleva a la fidelización (Quijano y Rojas, 2019). 

Ante estos argumentos, Ahmad et al. (2020) mencionaron que la calidad de servicio 

es importante para las organizaciones internacionales porque existe mucha competencia, y 

los clientes no solo buscan cubrir sus necesidades, exigen cada vez un mejor servicio, lo que 

distingue a una empresa de la otra es el valor agregado que brindan en el servicio, depende 

de estos factores el lograr la fidelización. En esa misma línea Sarmiento (2018) afirmó que 

la fidelización en términos de comportamiento es la cantidad de veces que los clientes 

compran en una empresa y su contacto continuo permite mayor crecimiento en las ventas.  

Del mismo modo, Monroy (2019) afirmó que las empresas latinoamericanas se 

enfocan en tener una cartera definida con sus principales clientes, es decir, conservar y atraer 

a nuevos clientes asegurando así su rentabilidad y sustentabilidad. Además, Toro (2019) 

sostuvo que las empresas que quieren triunfar tienen que abandonar la estrategia competitiva 

basadas en producto para establecer una nueva política basada en la excelencia del servicio 

para obtener la lealtad del cliente. 

Como indica, Segura (2021) afirmó que en el Perú las empresas se están en constantes 

cambios económicos, sociales y políticos. Por ello, Diaz y Lloclla (2019) mencionaron que 

la empresa se olvida de la necesidad del cliente, al no satisfacer y fidelizar tendrá como 
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consecuencia la disminución económica y posible riesgo de permanencia en el mercado. Las 

empresas que tienen la visión de ser líder en el mercado, buscan incrementar su rentabilidad 

con estrategias que se enfocan en los bienes y servicios, preocupándose desde el proceso 

productivo hasta la entrega final, con el fin de ganar clientes, mantenerlos a largo plazo y 

fidelizarlos (Flores y Villegas, 2021). 

Es importante señalar que, la Cooperativa de Ahorro y Crédito “15 de Setiembre Ltda.” 

Es una entidad financiera que tiene varios años en el mercado brindando crédito por convenio 

a efectivos policiales tanto en actividad como en retiro, sin embargo, en el transcurso del 

tiempo se han presentado dificultades que han hecho que baje la fidelidad de sus clientes. 

Las causas de la problemática es la demora en la atención de los créditos, falta de personal, 

infraestructura no adecuada y personal antiguo que se resisten al cambio, esto ha producido 

insatisfacciones e incomodidades en los clientes que deciden renunciar e irse a otra entidad 

financiera. Por ello, la investigación pretende detectar las debilidades, con el propósito de 

desarrollar mejoras, no solo enfocándose a un público objetivo si no de forma general, 

creando un vínculo duradero y cercano; por medio de la lealtad, empatía, confianza, 

comunicación y compromiso de esta manera se logrará un mejor posicionamiento y 

experiencias positivas para el cliente. 

Antecedentes  

De la revisión de la literatura podemos mencionar la investigación de Mai y Dam 

(2020) en su estudio “Relaciones entre calidad de servicio, imagen de marca, satisfacción 

del cliente y lealtad del cliente” en Vietnam. Los objetivos fueron investigar la relación de 

manera empírica entre las variables. La metodología que utilizaron fue de enfoque 

cuantitativo, mediante una encuesta de 299 clientes que compraron productos en 

supermercados de la ciudad de Ho Chi Minh. Los resultados confirmaron que la relación 
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entre las variables el 0.548 es inferior a 0.67, considerado como un impacto moderado; 

remarcaron que la imagen de marca tenía una mayor influencia sustancial de (0.323) en la 

lealtad del cliente, seguida por calidad de servicio (0,278) y satisfacción del cliente (0,263). 

Los autores concluyeron que en las tiendas de compras de Ho Chi Minh, se presenta un nivel 

moderado de fidelización, luego de evaluar el comportamiento basado en las dimensiones 

de la calidad en los clientes, y con un resultado de la medición de 0,323 afirmaron que la 

fidelización influye de manera significativa en la mejora del posicionamiento de los 

supermercados.  

De igual modo, Ahmad y Ahmed (2020) en su investigación “Impacto de la calidad 

del servicio en el cliente, fidelización y satisfacción del cliente en bancos islámicos en el 

sultanato”. Tuvieron como meta principal determinar de qué manera la calidad de servicio 

influye en las variables: satisfacción y fidelización. Utilizaron un enfoque cuantitativo, 

mediante un cuestionario que recopiló datos de los clientes de bancos islámicos. Los datos 

del estudio se analizaron mediante SPSS, y el coeficiente de confiabilidad de alfa de 

Cronbach. El resultado muestra el valor Rho = .652 p < .01 para satisfacción mientras que 

para la lealtad el valor Rho = .488. p<0.05. Los autores concluyeron que hay una relación 

significativa entre las variables. Indicaron que no solamente es necesario desarrollar 

estrategias para tener más consumidores, sino invertir en su desarrollo para tener un 

crecimiento positivo que aumentaría la rentabilidad y lealtad de los clientes en los bancos. 

En tal sentido, Sivasubramanian (2022) en su estudio “El efecto mediador de la 

satisfacción del cliente en la relación entre calidad de servicio y fidelización de clientes en 

Banca Digital” en la India. La investigación estudió la relación que tienen las variables, así 

como la puntualización de aspectos que las empresas financieras deben tomar en cuenta al 

momento de digitalizar a sus clientes. La metodología se desarrolló a través de la 
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investigación cuantitativa, se ejecutó una encuesta a la muestra de 632 clientes bancarios de 

Chennai, Kanchipuram y Chengalpattu. Los resultados muestran que el valor estimado entre 

la calidad del servicio y la lealtad del cliente antes de introducir la variable mediadora es 

(0.748) y el modelo es estadísticamente moderado. Pero, después de introducir la variable 

mediadora, el valor estimado es (0,156) y el modelo es estadísticamente significativo con la 

lealtad del cliente. El autor concluye que hay una significación positiva entre la variable 

mediadora y la lealtad dentro del sector bancario, al estar en la etapa incipiente de la 

digitalización, tiene que diseñar cuidadosamente los factores que permitan la facilidad de 

uso y por ese medio lograr potenciar la fidelización mediante satisfacción del cliente. 

  Por su parte, Abdullah et al. (2022) en su estudio “La Calidad del Servicio y su 

Influencia en la Satisfacción y Fidelización del Cliente en los Restaurantes de Hoteles Cinco 

Estrellas” en la India. Tuvieron como objetivo principal identificar la importancia de cómo 

influye la satisfacción del cliente entre las variables. La metodología fue una investigación 

cuantitativa mediante un cuestionario con una muestra de 300 clientes que frecuentaban el 

hotel en la ciudad, Delhi. Los resultados muestran un 32,4 % que eligieron visitar un 

restaurante auténtico por su buena cocina, por el ambiente limpio, 7,8 % y por la excelencia 

en el servicio 23,6 %. Los autores concluyeron que hay una relación fuerte entre las variables 

calidad de servicio y satisfacción, que se relacionan de forma positiva y significativa con la 

fidelización de cliente; asimismo indicaron que las dimensiones tangibilidad y confiabilidad 

han abarcado un 45% en relación con la satisfacción del cliente factores clave para el éxito 

de la industria de la hospitalidad. 

Supriyanto & Budi (2021) en su investigación “Efectos de la calidad del servicio y 

la satisfacción del cliente sobre la fidelización de los clientes bancarios” en Indonesia. 

Tuvieron como finalidad explorar los efectos de la calidad del servicio con las variables: 
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satisfacción y fidelización del cliente. La metodología que utilizó este estudio fue un enfoque 

cuantitativo, con una muestra de 1190 usuarios de manera aleatoria. Los resultados muestran 

que el valor de la calidad del servicio a la satisfacción del cliente es de 0,96; el valor de la 

satisfacción del cliente a la lealtad del cliente es 1.14; y el valor de la calidad del servicio a 

la lealtad del cliente de −0,26. Por lo tanto, hay una relación entre la satisfacción con la 

calidad de servicio de manera directa. Los autores concluyeron que existe una correlación 

baja entre las variables lealtad y calidad, por lo cual se mencionó que la buena calidad de 

servicio no solo se alcanza fidelizando clientes además hay más factores que se asocian a 

ello. 

Respecto al ámbito regional Arcentales y Miranda (2020) en su estudio “Calidad del 

servicio y su impacto en la fidelización del cliente en las empresas telefónicas ecuatorianas, 

2019”. Tuvieron como finalidad determinar de qué manera la calidad de servicio está 

relacionada con la fidelización del cliente. Siendo cuantitativa en su metodología, no 

experimental-transversal en su diseño y correlacional. El instrumento desarrollado fue el 

cuestionario aplicado a 390 usuarios, así como la utilización del programa SPSS. El resultado 

del valor Rho Spearman obtenido de ambas variables es de 0.729, es decir se comprueba que 

si existe correlación positiva entre ellas. Los autores concluyeron que la calidad del servicio 

basándose en la dimensión empatía y tangibilidad está en 76% de impactos fuerte en las 

fidelizaciones de los clientes, asimismo indicaron que la variable fiabilidad obtuvo el puntaje 

más bajo con un 66%, por lo que sus estrategias deben de estar enfocadas a mejorar la 

confianza y garantía del servicio. 

Por ello, Vásquez y Yépez (2020) en su estudio “Calidad del servicio y fidelización 

del cliente: plan estratégico de CRM para la universidad politécnica salesiana sede 

Guayaquil”. Tuvieron como finalidad determinar si existe relación entre la gestión de calidad 
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y fidelización del cliente. La metodología empleada fue cuantitativa, el instrumento 

desarrollado fue técnicamente la encuesta, aplicado a una muestra de 366 estudiantes 

empleando el programa SPSS. El resultado del valor Rho Spearman obtenido de ambas 

variables es de 0.64. Los autores llegaron a la conclusión que hay correlación positiva entre 

ellas en el ámbito de generar la satisfacción, sin embargo, al medir las dimensiones, precio 

y queja no demuestran tener una alta relación con el compromiso calculado, pudiendo ser 

esto una debilidad de la universidad. 

Por lo tanto, Monroy (2019) en su investigación “Evaluación de la calidad en el 

servicio y su impacto en la lealtad en Bancomer” México. Tuvo como finalidad determinar 

la relación entre las variables. La metodología de esta investigación fue cuantitativa 

transeccional. Los resultados arrojaron un valor de r=0,83 para calidad de servicio y de 

r=0.85 para lealtad del cliente.  El autor concluye que existe una fuerte incidencia entre las 

variables, el fenómeno de la calidad en el servicio se encuentra muy bien percibida por parte 

de sus clientes, implementando mejoras en el servicio se puede elevar la fidelidad. 

Por su parte, Silva et al. (2021) en su investigación tuvieron como principal objetivo 

reconocer las relaciones entre variables. La metodología de investigación fue descriptiva y 

exploratoria, exhibiendo un alcance correlacional, entre dos o más variables. Los resultados 

arrojaron el valor de r= 0.820 para satisfacción y r = 0.803 para lealtad del cliente. Los 

autores concluyeron que la calidad en el servicio está positivamente asociada entre la lealtad 

y satisfacción del cliente, por ello la empresa se debe enfocar en desarrollar estrategias 

basadas en las dimensiones de la calidad porque son los que generan la lealtad de sus clientes. 

De acuerdo con Tapia (2018), en su estudio “La calidad de los servicios en la 

cooperativa de ahorro y crédito Uniandes y la fidelidad de sus clientes, periodo 2016-2017, 

2018” Ecuador. Planteando por objetivo conocer cómo influye la calidad de servicio en las 
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fidelizaciones con el cliente. El estudio se realizó de tipo descriptivo mediante la utilización 

de encuestas, entrevistas y observación directa se utilizaron cuestionarios y se aplicó esta 

encuesta a 289 socios de la cooperativa. Los resultados de la valoración de la calidad de 

servicio con relación a la fidelización, el 40% opina que el servicio prestado por la institución 

está entre malo y regular, mientras que el 20% restante dice que es bueno. El autor concluye 

que el servicio es un aspecto de gran importancia que debe brindar la cooperativa para 

fidelizar a sus clientes, sin embargo, al estar parejo hace que se pueda ver un déficit que 

conlleva a que esta se quede entre lo regular. 

Respecto al ámbito nacional, según Terrones (2022) en su investigación “Influencia 

de la calidad de servicio en la fidelización de clientes en Credigroup E.I.R.L, Chiclayo-

2019”. Tuvo como finalidad ver la influencia de la calidad de servicio en la fidelización del 

consumidor en Credigroup. La metodología desarrollada fue de tipo básico, con nivel no 

experimental, correlacional y descriptivo. A través de una encuesta a 352 clientes. Los 

resultados mostraron el análisis estadístico de correlación de Spearman de 0.801 con bilateral 

significancia de 0.001, por lo cual se confirma que la hipótesis general es positiva y la calidad 

de servicio tiene influencia en las fidelizaciones de los clientes. El autor concluye que 

después de realizar el análisis correspondiente la calidad de servicio recurre a las 

fidelizaciones de usuarios de la empresa, porque se puede observar en el cuestionario 

realizado la dimensión que más influye es la capacidad de respuestas para la variable calidad 

de servicio con buen nivel en 35% y experiencias de los clientes para la variable fidelización 

la cual está en buen nivel de 40%, con estos resultados la cooperativa puede captar más 

clientes y público objetivo. 

  Igualmente, Gallardo y Hirpahuanca (2021) en su investigación “Calidad de servicio 

y la fidelización de clientes en una entidad bancaria de Lima Norte-Comas, 2021”. Tuvieron 
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como objetivo hallar la relación entre ambas variables. La metodología de la investigación 

es básica en su tipo, cuantitativo de su enfoque, de corte transversal y no experimental en su 

diseño. Los resultados del valor de Rho = 744. El autor concluye que se ha determinado que 

se determinó que hay significativa relación entre fidelización de clientes y calidad de 

servicio, de igual manera indicaron que el 59,1% de los usuarios están conformes con los 

tangibles elementos; asimismo un 58,2% de los consumidores se encuentran satisfechos 

totalmente con la confianza, por último, el 59,9% están medio satisfechos con las 

capacidades de respuestas. 

  Silva (2021) en su estudio planteó por fin determinar si hay significativa relación 

entre fidelización y calidad de servicio. La metodología fue básica en su tipo, correlativo su 

nivel, no experimental – transversal su diseño. Los resultados mostraron un valor de 

rho=0.856 p<0.005 indicando que hay relación entre la fidelización y calidad de servicio. El 

autor concluye que se debe mejorar la calidad de servicio, teniendo en consideración las 

dimensiones del modelo servqual para lograr cubrir las necesidades del cliente. 

  Reyes y Napan (2019), en su estudio “Calidad de servicio y su relación con la 

fidelización de los clientes agencia Juli de la CREDICOOP Arequipa”, planteó como 

objetivo la determinación de las relaciones entre afrontamiento en el cliente y calidad de 

servicio. Diseño transversal – no experimental, correlacional – descriptivo en su nivel, 

aplicado en su tipo y cuantitativo en su enfoque. En relación a la población fue de 425 

clientes de CREDICORP, probabilísticamente se determinó la muestra de 202 clientes. Los 

resultados arrojan un valor de Rho = 0,695 p<0.005. Los autores concluyeron que hay una 

media correlación y directamente proporcional entre variables. 

En efecto, Gómez y Gutiérrez (2019) en su estudio tuvo como fin establecer las 

relaciones entre variables. En metodología fue cuantitativo en su enfoque, correlacional – 
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transversal y no experimental en su diseño. La muestra se formó con 200 clientes. Como 

resultado estadístico alfa de Cronbach indicaron una fiabilidad de 0.838 para el cuestionario 

de calidad de servicio y 0.985 para el cuestionario de lealtad del cliente. Además, para las 

pruebas de hipótesis se usan coeficientes de correlaciones de Sperman, con 0.657 de 

resultado p<0.05. El autor concluye que existe una correlación media y directamente 

proporcional. 

Marco Teórico 

Izquierdo (2021) indicó que la calidad de servicio está basada en conocer la necesidad 

y en exceder la expectativa que tiene el usuario. Asimismo, Miranda (2017) menciona que 

las compañías son exitosas porque buscan la competitividad y la relevancia en el mercado 

trabajando de manera eficiente al momento de brindar sus servicios, de esa manera asegurar 

el respaldo y la permanencia de sus clientes. 

El servicio al cliente si se realiza de manera adecuada logra que el cliente vuelva, un 

mal servicio aleja a los consumidores llevando consigo a sus familiares, amigos, conocidos 

y cuando un servicio es de calidad da superioridad sobre los competidores Morocho (2019). 

Desde el punto de vista de Seto (2004) indica que se debe realizar un buen desempeño al 

momento de la atención, estos detalles a futuro se convierten en un valor agregado para la 

organización. 

La calidad de servicio es una ventaja competitiva considerable porque hace la 

diferencia en cualquier organización, es el sello de garantía que la compañía ofrece con el 

fin de complacer la necesidad del consumidor y fidelizarlo (Toribio, 2019). De igual modo, 

Vásquez (2014), define a la calidad de servicio como un valor expresado por las personas 

que lo reciben, depende de la percepción o el trato recibido para determinar su experiencia.  
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Asimismo, se puede definir como uno de los componentes más resaltantes que 

determinan la preferencia de los clientes, generando que las cooperativas destinen tiempo y 

capital a ver cuáles son los indicadores que brindan mayor satisfacción (Sánchez, 2019). Por 

otro lado, implica conocer que cada cliente tiene necesidades diferentes, por esta razón se 

debe adecuar el servicio a cada uno de ellos para ganar la fidelidad a la marca (Vergara, 

2011). 

Para la presente investigación se utilizó las dimensiones del modelo Servqual que es una 

técnica que ha permitido conocer de manera próxima la medición de la calidad de servicio 

mediante la apreciación y la expectativa (Moyon, 2018). 

 El modelo Servqual es un instrumento que han utilizado diversas investigaciones, 

donde se proporciona información detallada de las opiniones, sugerencias y comentarios de 

los consumidores sobre el servicio brindado en la entidad (Silva, 2021). En ese sentido, 

Larrea (1991) manifiesta que la calidad de servicio ha logrado un gran impacto en las 

mediciones sobre la percepción y la satisfacción que tiene con el producto o servicio 

adquirido. 

Con respecto a la variable independiente se ha considerado cinco dimensiones descritas 

a continuación. 

La confiabilidad se basa en brindar información real, por ello es importante que los 

colaboradores tengan los conocimientos y capacitaciones constantes sobre el trabajo que 

realizan (Terrones, 2022). Asimismo, Gallardo y Hirpahuanca (2021) sostienen que es 

primordial comprender que se debe brindar información verdadera para aumentar la 

confianza, siendo esta pieza fundamental en la fidelización. 

La Capacidad de respuesta evalúa la prontitud como se resuelve los requerimientos de 

los clientes en la organización, el dar soluciones efectivas a los inconvenientes que se 
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presentan, genera confianza y lealtad. Todo cliente, desea una pronta atención, es por ello 

que la capacidad de respuestas es casi una exigencia vital, sin duda esto genera una gran 

ventaja frente a la competencia (Moyon, 2018). Según Cottle (1991) la capacidad de 

respuesta es la atención que recibe el cliente ante una inquietud, se ha comprobado que tener 

una atención rápida y oportuna genera satisfacción y comodidad en el cliente. 

La Seguridad es la habilidad que tienen los empleados para generar credibilidad y 

confianza al cliente cuando son atendidos, para que el usuario sienta que su problema está 

seguro y será resuelto (Moyon, 2018). Asimismo, Cottle (1991) afirma que la seguridad es 

la confianza y vinculación que tienen los usuarios con los empleados y para generar esto 

tienen que tener atención de calidad y conocer el producto a la perfección. 

La empatía viene a ser la capacidad de comprender al cliente, ponerse en su lugar frente 

alguna situación inesperada que pudiera suceder entendiendo las necesidades y tomando el 

lugar de ellos, para cultivar la relación (Gallardo y Hirpahuanca, 2021). Asimismo, Silva 

(2021) menciona que es entender los sentimientos y problemas de los demás, saber que cada 

cliente reacciona de manera distinta frente alguna situación que pudiera estar pasando, y el 

brindar una respuesta de manera correcta a las reacciones emocionales es lo que hace la 

empatía. 

Finalmente, la tangibilidad en una organización se encuentran elementos tangibles los 

mismos que son definidos como los aspectos físicos que tiene la empresa, para tener una 

mejor perspectiva de cómo se viene desarrollando la calidad dentro de la organización, para 

ello es necesario utilizar estos recursos de forma óptima y responsable (Pedraza, 2014).  

En relación a la variable fidelización del usuario, Zambrano (2019), sostiene que la 

fidelización es aquella acción que se da entre el consumidor y la organización, en tal sentido. 

Alcaide (2015) considera, que la fidelización no solo se basa en adquirir el producto o 
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servicio sino, que los consumidores se sientan identificados con la empresa, gracias a la 

satisfacción que puedan tener al momento de estar en las instalaciones. 

Para Schnarch (2016), considera que los niveles de la fidelización se pueden elevar 

cuando las empresas logren cubrir las necesidades inmediatas de los clientes, tratar de 

mejorar e innovar el producto que brinda y por último superar todas sus expectativas; esto 

hará que la empresa tenga un mejor posicionamiento. Asimismo, Cobo y Gonzales (2007) 

afirma que la fidelización del usuario es muy importante para las compañías puesto que va 

permitir relaciones duraderas con sus clientes y generar rentabilidad (p. 12). 

De acuerdo con Garza (2017) sostiene que la fidelización del cliente consiste en 

generar vínculos a plazo largo entre la organización y el consumidor, es decir la conexión 

debe permanecer después de la compra o el servicio brindado, para alcanzar las 

fidelizaciones de usuarios se necesita ir identificando sus necesidades, hábitos de compra o 

productos que requieran, de esta manera se podrá cubrir esos aspectos no atendidos logrando 

así la lealtad de ellos. En esa misma línea Alcaide et al. (2013) menciona que la fidelización 

es construir vínculos duraderos con los usuarios a través de la buena atención y brindando 

productos de calidad (P. 12). 

Barrionuevo (2018) expresa que la fidelización de los usuarios en el sector financiero 

como son las cooperativas, toma cierta relevancia para definir su cartera de clientes, por esta 

razón se realizan filtros constantes que dan como resultado quienes son sus clientes 

frecuentes y quienes son visitantes. Guede (2018) considera que la parte principal de realizar 

estas gestiones es fortalecer el vínculo con sus clientes potenciales, cubriendo sus 

necesidades con campañas que sientan que están hechos para ellos. 

Por otro lado, Guadarrama (2015) mencionó que algunas organizaciones retienen 

clientes en lugar de fidelizarlos, esto es un error fundamental para muchas empresas, cuando 
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se habla de retener se interpreta como forzar algo que ya está alterado, si una organización 

quiere tener clientes fidelizados debe enfocarse en brindar experiencias que satisfagan las 

necesidades requeridas en lugar de querer retenerlos. Según Reinares y Calvo (1999), la 

colocación de nuevos consumidores representa un alto costo para las empresas. En base a 

esto, los autores plantean que se debe fidelizar a los usuarios, para evitar la fuga de los 

clientes y así minimizar los costos de captación de clientes.  

Alcaide (2017) sostuvo que la fidelización consiste en construir vínculos rentables y 

duraderos con los clientes. López y Tenelema (2014) mencionan que estas relaciones van a 

permitir que se maximicen los valores a plazos largos.  

Asimismo, las dimensiones se han adecuado en base a los criterios de Alcaide la cual 

se ha redefinido en 4 dimensiones que ahora se explicara. 

 La personalización, hace referencia a la información que se tiene del cliente y cómo 

podemos emplearlo para brindarle una experiencia exclusiva de acuerdo a sus necesidades, 

logrando así superar sus expectativas, anhelos y aspiraciones (Alcaide, 2017).  

La diferenciación, se considera al capital humano, como parte fundamental de toda 

entidad, por esta razón se crean ventajas competitivas que destacan las cualidades más 

resaltantes del servicio o producto adquirido, que proporciona una estructura que va 

conforme con la necesidad de cada cliente (Alcaide, 2017).  

La satisfacción, considerada la dimensión más importante porque radica en ella el 

inicio de la fidelización. Según Kotler et al. (2017), se comprende que un cliente complacido 

es un cliente al cual hemos cubierto sus expectativas, es por ello que hay un amplio acuerdo 

en que la satisfacción es la sensación de placer o desilusión de un individuo al comparar el 

valor percibido de un producto o servicio en relación a sus necesidades. De esta manera 
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desarrollar una buena calidad del servicio es una de las estrategias más relevantes que las 

organizaciones pueden aplicar para lograr un nivel alto de satisfacción. (Kotler et al., 2017). 

Finalmente, experiencia, en gran parte, es la suma total de todas las interacciones que 

un cliente tiene con la empresa, muchas veces dependerá de esta experiencia para que el 

cliente decida volver o no a adquirir el producto o servicio. En ese sentido la organización 

debe buscar crear vínculos de recompensa o beneficios adicionales, para generar en el cliente 

un vínculo único y duradero que haga que se sienta valorado e identificado con la 

organización (Alcaide, 2017).  

Justificación  

Los motivos por lo que se considera justificable esta investigación, es que, al estudiar 

la fidelización del cliente y la calidad de servicio de la cooperativa de ahorro y crédito 15 de 

setiembre, desde un contexto teórico está realizada con el propósito de comparar teorías ya 

existentes sobre la fidelización del cliente y la calidad de servicio. Así mismo es de gran 

importancia indicar que esta investigación servirá como antecedente para futuras 

investigaciones que se puedan realizar sobre las distintas cooperativas. Desde un contexto 

metodológico la investigación empleó la creación del instrumento que fue el cuestionario 

que servirá para medir la relación entre las variables. Por otro lado, desde lo práctico, los 

aportes de esta investigación son fundamentales por la información que podamos recibir de 

parte de los clientes frente al desarrollo de la atención y servicio brindado. La información 

recolectada servirá para mejorar algunos aspectos de la cooperativa. en cuanto a una mejora 

en el servicio. 
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Formulación del problema  

Problema General  

• ¿Determinar si existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente 

en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima 2022? 

Problemas específicos (PE) 

PE1. ¿Determinar si existe relación entre la confiabilidad y la fidelización del cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima? 

PE2. ¿Determinar si existe relación la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente en 

la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima? 

PE3. ¿Determinar si existe relación la seguridad y la fidelización del cliente en la cooperativa 

de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima? 

PE4. ¿Determinar si existe relación la empatía y la fidelización del cliente en la cooperativa 

de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima? 

PE5. ¿Determinar si existe relación tangibilidad y la fidelización del cliente en la cooperativa 

de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima? 

Objetivos 

Objetivo general 

• Determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima, 2022. 

         Objetivos específicos (OE) 

OE1. Determinar la relación entre confiabilidad y fidelización del cliente en la cooperativa 

de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

OE2. Determinar la relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente en 

la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 



 

 

24 

 

OE3. Determinar la relación entre la seguridad y la calidad de servicio y la fidelización del 

cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

OE4. Determinar la relación entre empatía y fidelización del cliente en la cooperativa de 

ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

OE5. Determinar la relación entre la tangibilidad y la fidelización del cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

Hipótesis 

Hipótesis general  

H0: No existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización del 

cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de setiembre., lima. 

H1: Existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente 

en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de setiembre., lima. 

Hipótesis específicas (HE) 

HE1. La confiabilidad se relaciona significativamente con la fidelización del cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

HE2. La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la fidelización del 

cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

HE3. La seguridad se relaciona con la fidelización del cliente en la cooperativa de ahorro y 

crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

HE4. La empatía se relaciona significativamente con la fidelización del cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

HE5. Los aspectos tangibles se relacionan significativamente con la fidelización del cliente 

en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

Tipo de investigación 

La investigación es de tipo aplicada, su finalidad es resolver un determinado 

problema, se enfoca en la búsqueda y solución práctica que se presentan en cuanto a las 

variables. En ese sentido, la investigación aplicada se encuentra relacionada con la 

investigación básica, pues requiere de los principios científicos de esta para su realización 

(Sampieri, 2018). 

Enfoque 

La investigación empleo un enfoque cuantitativo, ya que se concentra en las 

mediciones numéricas, así mismo se utilizó los análisis estadísticos que ayudarán a detallar 

las características de las variables calidad de servicio y fidelización. Desde el punto de vista 

de Hernández (2018) menciona que se emplea la observación de los procesos en formas de 

recolecciones de datos y analizándolo para poder dar respuesta a las preguntas. 

Nivel  

El nivel de la investigación es correlacional, ya que posee como fin conocer las 

relaciones o grados de asociaciones que hay entre las variables propuestas. Hernández (2018) 

señala que el nivel correlacional describe o aclara las conexiones más significativas entre 

dichas variables, mediante el uso de los coeficientes de correlación. 

Diseño de investigación 

El diseño es no experimental, ya que la investigación se realizó sin la manipulación 

intencional de variables y se ha limitado a recopilar datos en un entorno natural. Según 

Hernández (2018) menciona que las investigaciones no experimentales se refieren a observar 

el fenómeno como se da en su natural contexto, para después poder estudiarlo, sin que el 

investigador altere la finalidad de la investigación. 
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Así mismo, el corte del estudio es transversal debido a que la investigación se está 

aplicando en un determinado periodo. Hernández (2018) refiere que los estudios 

transversales son aquellos que recolectan datos en una sola ocasión, y tienen como propósito 

explicar y analizar el comportamiento de las variables en un momento dado. 

Se muestra un gráfico sobre relación de variables: 

En donde: 
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Población 

Para Hernández (2018) señala que es un conjunto de componentes que tienen ciertas 

características que se pretenden estudiar. Desde este punto de vista la población quedó 

establecida por 3540 clientes que son parte de la cartera de crédito del departamento de Lima 

y Callao de la cooperativa de ahorro y crédito 15 de septiembre. 

Muestra 

Según señala Hernández (2018) refiere que se denomina muestra a una parte que se 

toma del total de un grupo llamado población y que tiene una particularidad en común con 

lo que el investigador pretende someter a un estudio. La investigación empleó la fórmula de 

población finita y aplicó muestreo aleatorio probabilístico; una vez obtenido el tamaño de la 

muestra nos basamos en clientes frecuentes que tuvieron sus datos actualizados del 

departamento de Lima y Callao, la información nos otorgó la representante legal de la 

cooperativa; para proceder con la encuesta que fue mediante Google forms enviado a los 

clientes por correo y WhatsApp; hasta llegar a la muestra en este caso a los 348 clientes.  

Aplicando la fórmula siguiente: 

 

𝑛 =
3540(1.962)(0.5)(0.5)

(3540 − 1)0.052 + 1.962(0.5)(0.5)
= 348 

Donde: 

n: Tamaño de la muestra. 

N: Tamaño de la población = 3540 clientes 

z: Valor tabulado 1,96, de la distribución normal al 95% de confianza. 

P: Probabilidad de ocurrencia de la característica observada 0,5 

q: Probabilidad de no ocurrencia de la característica observada 0,5 

 

         e: Error de muestreo permitido, 0,05 

 



 

“Relación entre la calidad del servicio y fidelización del 

cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de 

septiembre Ltda., Lima 2022”. 

 

28 

 

 

 

Unidad de estudio 

 Son los clientes del departamento de Lima y Callao de la cooperativa de ahorro y 

crédito 15 de setiembre Ltda., del distrito del Cercado de Lima. 

Técnicas 

 Para la investigación se utilizó la encuesta, que se basó en la opinión brindada por 

cada uno de los clientes encuestados de la cooperativa de ahorro y crédito 15 de septiembre 

Ltda. del distrito del Cercado de Lima. 

Instrumento 

El instrumento que se ha utilizado es el cuestionario, a través de Google forms y 

cuenta con 27 ítems, utilizando la escala de Likert que contiene las opciones: totalmente de 

acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni desacuerdo, desacuerdo, totalmente desacuerdo, el 

cuestionario midió la respuesta dada por el cliente de la cooperativa. 

Para el caso de la primera variable, que es la calidad de servicio, se utilizó por modelo 

la herramienta propuesta por Parasuraman et al. (1988) quienes se basaron en dimensionar 5 

aspectos. Para la segunda variable la fidelización del cliente, se utilizó   el instrumento de 

Alcaide (2015) quien la definió en cuatro aspectos que utilizó en su investigación. 

Validez 

El instrumento de recopilación de datos utilizados en esta investigación fue evaluado 

y verificado por tres expertos, por medio de las fichas de validación, mediante la 

comprobación de la matriz de consistencia, matriz de operacionalización y el cuestionario. 
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Confiabilidad 

Para realizar el análisis de la confiabilidad se hizo uso del coeficiente Alfa de 

Cronbach en el software SPSS. Hernández (2018) señala que la escala de la confiabilidad se 

basa en instrumentos que poseen varios ítems que ayudan a medir de manera verídica y 

establecer esa consistencia interna en una escala de aproximación a la validación para hallar 

el resultado óptimo. 

Los puntajes para alfa de Cronbach están entre 0 y 1; del 0 a 0.2 es una baja 

confiabilidad, 0,2 a 0,4 una confiabilidad baja, de 0,4 a 0,6 confiabilidad moderada, de 0,6 a 

0,8 confiabilidad buena y de 0.8 a 1 es confiabilidad alta. Si la puntuación se acerca a 1, 

quiere decir que es más confiable la prueba.  

Se verificó el nivel de consistencia de las 27 interrogantes aplicadas a los 348 clientes 

encuestados sobre las dos variables: Calidad de servicio y fidelización del cliente. 

Elaborando una tabla de datos acerca de la respuesta obtenida de cada pregunta de los 

cuestionarios que se traslada al SPSS, resultando como se muestra en la tabla 1. 

Tabla 1 

Alfa de Cronbach 

 
Nota: Esta tabla describe el resultado de fiabilidad de alfa de Cronbach. 

 

Conforme con la tabla 1 se observa que   los valores están cerca de 1, lo cual significa que 

hay confiabilidad alta. 
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Prueba de normalidad 

       Fue establecida mediante el coeficiente de Kolmogórov-Smirnov, el cual mide la 

consistencia interna de los instrumentos, es decir el grado de interrelación y de equivalencia 

de sus ítems para muestra mayores a 50. 

Tabla 2 

Prueba de Normalidad 

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Confiabilidad 0.129 348 0.000 

Capacidad de respuesta 0.094 348 0.000 

Seguridad 0.134 348 0.000 

Empatía 0.115 348 0.000 

Tangibilidad 0.134 348 0.000 

Nota: Esta tabla describe el resultado de la prueba de normalidad para determinar 

que estadístico utilizar. 

 

Si la probabilidad p-valor es menor a 0.05 se dice que no sigue una distribución Normal. 

H0: Es una distribución Normal 

H1: No es una distribución Normal 

p-valor ˂  0.000 ˂ 0.05, por lo tanto, se rechaza H0, no es una distribución normal, 

tendremos que usar una prueba no paramétrica como la Prueba de Spearman. 

Procedimiento 

El primer procedimiento que se realizó fue analizar y seleccionar el instrumento el cual 

está validado por tres expertos de la UPN. Segundo: para la recopilación de información se 

coordinó con la representante legal de la cooperativa 15 de setiembre Ltda. para que nos 

facilite los datos de los socios que radican en el departamento de Lima y Callao, la aplicación 

del cuestionario fue de manera virtual a través de Google forms. Tercero: se optó por aplicar 

los dos cuestionarios a los 348 clientes. Por último, después de haber obtenido la 
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información, se usó el programa estadístico v.25 y estadístico SPSS para poder tener las 

tablas de frecuencia. 

Aspectos éticos  

Para el estudio de investigación, se garantiza la confidencialidad de la información 

recopilada utilizando la información solo con el fin de investigación académica, respetando 

de esta manera el principio de autonomía, de igual forma se mantendrá en anonimato cada 

cliente, previamente solicitando la autorización para el uso de sus respuestas con uso 

exclusivo académico. El estudio toma en consideración el respeto a las propiedades 

intelectuales, citando a los autores debidamente y respetando el derecho de autor, así mismo 

se rige a las normas de APA 7ª y los lineamientos de la universidad. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

         Se detallan los resultados obtenidos en base a 2 cuestionarios de las dos variables 

aplicados a 348 clientes de la cooperativa de ahorro y crédito 15 de septiembre Ltda. 

Prueba de hipótesis 

Hipótesis general  

Ho: La calidad de servicio no se relaciona con la fidelización del cliente en la cooperativa 

de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima 2022. 

H1: La calidad de servicio se relaciona con la fidelización del cliente en la cooperativa de 

ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima 2022  

Tabla 3  

Relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente 

 

Nota: Esta tabla describe la correlación entre la calidad de servicio y la fidelización del 

cliente. 

 En la tabla 3, se observa que hay una significativa correlación entre la calidad de 

servicio y la fidelización del cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de septiembre 

Ltda. Lima; con un valor Rho = 0.806 p < 0.05 se evidencia que la correlación proporcional 

directamente y alta ante lo que es rechazada la hipótesis nula H0, ante lo que, es aceptada la 

H1, que significa que estadísticamente queda probada la hipótesis general. 
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Hipótesis específica 1. 

H0: La confiabilidad no se relaciona significativamente con la fidelización del cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

H1: La confiabilidad se relaciona significativamente con la fidelización del cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima 

Tabla 4: 

Relación entre la confiabilidad y la fidelización del cliente 

 
Nota: Esta tabla describe la correlación entre la confiabilidad y la fidelización del cliente. 

 

        En la tabla 4, existe una significativa relación entre la confiabilidad y la fidelización del 

cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de septiembre Ltda. Lima; se observa que la 

probabilidad de significancia 0.000 es menor a 0.05, con un valor del coeficiente de 

correlación positiva de Spearman de 0,710 (media y directamente proporcional). Se rechaza 

la hipótesis nula H0, por lo tanto, se acepta H1, que significa que estadísticamente queda 

probada la hipótesis específica 1. 

Hipótesis específica 2 

H0: La capacidad de respuesta no se relaciona significativamente con la fidelización del 

cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

H1: La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la fidelización del cliente 

en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 
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Tabla 5: 

Relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente 

 
Nota: Esta tabla describe la correlación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del 

cliente. 

En la tabla 5, hay una relación con mucha significancia entre las capacidades de 

respuestas y las fidelizaciones de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito 15 de 

septiembre Ltda. Lima; se observa que la probabilidad de significancia 0.000 es menor a 

0.05, con un valor del coeficiente de correlación positiva de Spearman de 0,707 (media alta 

y directamente proporcional). Se rechaza la hipótesis nula H0, por lo tanto, se acepta H1, que 

significa que estadísticamente queda probada la hipótesis específica 2 

 Hipótesis específica 3 

H0: La seguridad no se relaciona con la fidelización del cliente en la cooperativa de ahorro 

y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

.H1: La seguridad se relaciona con la fidelización del cliente en la cooperativa de ahorro y 

crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 
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Tabla 6  

Relación entre la seguridad y la fidelización del cliente 

 
Nota: Esta tabla describe la correlación entre la seguridad y la fidelización del cliente. 

 

En la tabla 6, hay una muy significativa relación entre la fidelización y la seguridad 

del cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de septiembre Ltda. Lima; se observa 

que la probabilidad de significancia 0.000 es menor a 0.05, con un valor del coeficiente de 

correlación positiva de Spearman de 0,618 (media y directamente proporcional). Se rechaza 

la hipótesis nula H0, ante lo cual, es aceptada la H1, lo cual va significar que estadísticamente 

queda probada la hipótesis específica 3. 

 Hipótesis específica 4 

H0: La empatía no se relaciona significativamente con la fidelización del cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

H1: La empatía se relaciona significativamente con la fidelización del cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 
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Tabla 7 

Relación entre la empatía y la fidelización del cliente 

 
Nota: Esta tabla describe la correlación entre la empatía y la fidelización del cliente. 

 

En la tabla 7, se encuentra una relación muy significativa entre la seguridad y la 

fidelización del cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de septiembre Ltda. Lima; 

se observa que la probabilidad de significancia 0.000 es menor a 0.05, con un valor del 

coeficiente de correlación positiva de Spearman de 0,591 (media y directamente 

proporcional). Es rechazada la hipótesis nula H0, entonces, es aceptada la H1, que significa 

que estadísticamente queda probada la hipótesis específica 4. 

Hipótesis específica 5 

H0: Los aspectos tangibles no se relacionan significativamente con la fidelización del cliente 

en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 

H1: Los aspectos tangibles se relaciona significativamente con la fidelización del cliente en 

la cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre Ltda., Lima. 
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Tabla 8  

Relación entre tangibilidad y la fidelización del cliente 

 
Nota: Esta tabla describe la correlación entre la tangibilidad y la fidelización del cliente. 

 

En la tabla 8, hay una relación muy significativa la fidelización del cliente y 

tangibilidad en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de septiembre Ltda. Lima; se observa 

que la probabilidad de significancia 0.000 es menor a 0.05, con un valor del coeficiente de 

correlación positiva de Spearman de 0,575 (media y directamente proporcional). Es 

rechazada la hipótesis nula H0, entonces, es aceptada la H1, que significa que 

estadísticamente queda probada la hipótesis específica 5. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1 Discusión 

 
En relación al objetivo general los resultados evidenciaron el valor de Rho = 0.806, 

p<0.05; ante lo que se indica que hay una directa y alta relación proporcional entre la 

fidelización del cliente y la calidad del servicio en la cooperativa de ahorro y crédito 15 

de Setiembre. Ante lo cual, si se logra aumentar los niveles de calidad en el servicio, 

incrementando de forma proporcional las fidelizaciones de los clientes. Este resultado 

coincide con el estudio realizado por Silva (2021) con un Rho = 0.856 p<0.05. El autor 

concluyó, que hay niveles de correlación alta positiva. Estas interferencias se refuerzan 

con la investigación de Ahmad et al. (2020) con un Rho = 0.488, p<0.05. Los autores 

concluyeron que hay una relación media positiva entre la lealtad de los clientes y calidad 

de servicio. Los resultados demuestran que brindar una buena la calidad de servicio ayuda 

a desarrollar vínculos duraderos entre cliente y la organización; Se aprecia que invertir en 

el desarrollo de la empresa para tener un crecimiento positivo incide en la rentabilidad, 

satisfacción y por ende en fidelización del cliente. (Vergara, 2011). 

En cuanto al primer objetivo específico es rechazada la hipótesis nula asumiendo 

que hay una significativa relación entre la fidelización y confiabilidad del cliente con el 

valor Rho= 0.710, p<0.05, lo cual va indicar que las relaciones son directamente y media 

proporcional; Coincidiendo con la investigación de Gallardo y Hirpahuanca (2021), con 

resultados del valor de Rho = 0.624 p<0.05, indicando que hay relaciones proporcional 

directamente y media, donde se confirma que el brindar claridad en la información es una 

parte fundamental que desarrolla confianza en el cliente, así también coincide con la 

investigación de Silva (2021), con resultados del valor de Rho = 0,637 p<0.05, indicando 

que es proporcional directamente y media. Estos resultados permiten reafirmar lo definido 

por Gemechu (2019) acerca de que es necesario que el personal tenga los conocimientos 
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necesarios para que pueda transmitir con claridad la información solicitada para brindar un 

servicio adecuado y eficiente al cliente. 

En relación al segundo objetivo específico, la hipótesis nula se rechaza asumiendo 

que hay significativa relación entre la fidelización del cliente y la capacidad de respuesta 

con el valor de Rho = 0.707 p<0.05, lo que indica que la relación es media y directamente 

proporcional. Esto tiene similitud con el estudio de Silva (2021) donde el valor Rho = 

0.856 p<0.05 quien comprobó que existe una relación positiva alta, esta inferencia se 

refuerza con el análisis de Reyes y Napan (2019) con un valor de Rho = 0.637p<0.05 

quienes concluyeron que la relación es proporcional directamente y media. Es por ello el 

valor que tiene la capacidad de respuesta en una empresa, tal como indica Moyon (2018) 

se debe manifestar el acuerdo que tiene la empresa en proporcionar servicios de manera 

idónea. 

En relación con el tercer objetivo específico es rechazada la hipótesis nula 

asumiendo que hay una significativa relación entre la fidelización del cliente y la seguridad 

con el valor de Rho= 0.710, p<0.05, lo que indica que la relación es proporcional 

directamente y media; Estos resultados coinciden con la investigación de Gómez y 

Gutiérrez (2018), con resultados del valor de Rho = 0.450 p<0.05, indicando que la 

relación es proporcional directamente y media, así mismo estos resultados fueron 

comparados con el estudio similar de Silva (2021), con resultados del valor de Rho = 0,818 

p<0.05, lo que indica que es proporcional directamente y alta. Estos resultados se 

fundamentan teóricamente en Gemechu (2019) quien sostiene que la seguridad viene a ser 

la capacidad que poseen las empresas para poder generar confianza, profesionalismo y la 

predisposición para estar atento a las necesidades de los clientes hace que repercuta en la 

fidelización del cliente.  

Sobre el cuarto objetivo específico, la hipótesis nula se rechaza y se asume que hay 
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una significativa relación entre la fidelización de clientes y la empatía en la cooperativa de 

ahorro y crédito 15 de Setiembre. El valor de Rho = ,591 indicando que la relación es 

proporcional directamente y media. El resultado es confirmado con la investigación de 

Reyes y Napan (2019), con resultados del valor de Rho = 0.648 p<0.05. Los autores 

concluyeron que existe una relación media y directamente proporcional; así mismo estos 

resultados fueron similares con el estudio de Gallardo y Hirpahuanca (2021) con valor de 

Rho = 0.689 p<0.05, lo cual indica que la relación es proporcional directamente y media. 

Moyon (2018) señala que cada cliente debe recibir un trato personalizado, donde la 

organización busque que cada cliente se sienta especiales y único, mediante la empatía se 

debe desarrollar una comunicación amena, comprensiva que busque ayudar y dar soporte 

al cliente, implementando estas mejoras en el servicio se puede elevar la fidelidad. 

Sobre el quinto objetivo específico. La hipótesis nula se rechaza y se asume que 

existe significativa relación entre aspectos tangibles y la fidelización de clientes en la 

cooperativa de ahorro y crédito 15 de Setiembre. El valor de Rho = 0,575 p<0.05, 

indicando que hay una media relación y proporcionalmente directa, esto tiene similitud 

con el estudio de Silva (2021) un Rho = 0.839 p<0.05. El autor concluye que hay una alta 

relación y es proporcional directamente, así mismo estos los resultados se asimilan con lo 

encontrado en el estudio de Gallardo y Hirpahuanca (2021) con resultados del valor de 

Rho = 0.823 p<0.05, indicando que hay una alta relación y es proporcional directamente. 

Cómo señala Alnaser et al. (2018) el personal, la infraestructura son detalles que generan 

en el cliente comodidad y hace una diferenciación frente a la competencia, en ese sentido 

las organizaciones deben ver que el personal este correctamente presentado e identificado, 

la limpieza y equipamiento necesario para brindar un servicio de excelencia hace un gran 

realce dentro de la empresa frente a la competencia. 
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Limitaciones 

           Las limitaciones encontradas en esta investigación, debido a la época de pandemia 

las encuestas no fueron realizadas físicamente sino de manera virtual mediante Google 

forms, eso hizo que hubiera una demora para responder el cuestionario ya que algunos 

clientes no contestaran de manera rápida y se le tuvo que realizar seguimiento continuo. 

Asimismo, consideramos que una limitación sería que no tuvimos acceso al uso de tesis, 

libros y revistas físicamente en las bibliotecas de las universidades; por el cual, la recolección 

de información fue vía on line. 
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Conclusiones 

Se determinó en la tabla 3 que hay relación entre la fidelización de cliente en la 

cooperativa de ahorro y crédito (CAC) 15 de Setiembre Ltda., Lima 2022, con p = ,0000 < 

,050 y correlación de Rho = ,806 es decir que posee una alta y positiva correlación. 

Se concluyo que la confiabilidad se relaciona significativa con la fidelización del 

cliente en la CAC 15 de Setiembre Ltda., Lima; obteniendo una correlación de coeficiente 

r= 0,710 y una probabilidad p-valor=0,000, es decir que posee una alta y positiva correlación.  

Se concluyo que la capacidad de respuesta se relaciona de forma significativa con la 

fidelización del cliente en la CAC 15 de Setiembre Ltda., Lima, obteniendo correlación de 

coeficiente r= 0,707 y una probabilidad p-valor= 0,000 es decir que posee un alta positiva 

correlación. 

Se concluyo que la seguridad se relaciona significativamente con la fidelización del 

cliente en la CAC 15 de Setiembre Ltda., Lima, habiéndose obtenido un coeficiente de 

correlación r= 0,618 y una probabilidad p-valor= 0,000 es decir que posee una correlación 

positiva moderada. 

Se concluyo que la empatía se relaciona significativamente con la fidelización del 

cliente en la CAC 15 de Setiembre Ltda., Lima, habiéndose obtenido un coeficiente de 

correlación r= 0,648 y una probabilidad p-valor= 0,000 es decir que posee una correlación 

positiva moderada. 

Se concluyo que la tangibilidad se relaciona significativamente con la fidelización 

del cliente en la CAC 15 de Setiembre Ltda., Lima, se relacionan significativamente 

habiéndose obtenido un coeficiente de correlación r= 0,575 y una probabilidad p-valor= 

0,000 es decir que posee una correlación positiva moderada. 
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Anexo 1. Matriz de consistencia 
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Anexo 2: Matriz de operacionalización de variable
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ANEXO 3. INSTRUMENTO DE RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN 

CUESTIONARIO  

(mayo, Lima - 2023) 

Instrucciones: 

Marque con una X según su criterio, esta se considerará de carácter estrictamente confidencial. El 

siguiente cuestionario tiene como fin determinar cómo se relaciona la calidad de servicio y la 

fidelización del cliente en la cooperativa de ahorro y crédito 15 de setiembre Ltda., Lima 2022. 

1= Totalmente en desacuerdo; 2= En desacuerdo; 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo; 4= De acuerdo; 

5= Totalmente de acuerdo. 
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ANEXO 4. BASE DE DATOS 
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ANEXO 5. 

1. CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO  

FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

 
ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

Revisar cada uno de los Ítems del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro, según la 

calificación que asigne a cada indicador:  
 

1. Deficiente (Menos del 30% del total de ítems cumple con el indicador). 

2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de ítems cumple con el indicador). 

3. Buena (Más del 70% del total de ítems cumple con el indicador). 
 

 

● Coeficiente de validez: 

 

 

● CALIFICACIÓN GLOBAL 

Ubicar el coeficiente de validez  

obtenido en el intervalo respectivo 

y escriba sobre el espacio el resultado. 

 

 

   A+B+C 

30 

 

 1 VALIDEZ MUY BUENA 

Víctor Jesús Loayza Carbajal 
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ANEXO 6  

1. 2. CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO  

FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

Revisar cada uno de los Ítems del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro, según la 

calificación que asigne a cada indicador:  
 

1. Deficiente (Menos del 30% del total de ítems cumple con el indicador). 

2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de ítems cumple con el indicador). 

3. Buena (Más del 70% del total de ítems cumple con el indicador). 

 
● Coeficiente de validez:  

 

 

● CALIFICACIÓN GLOBAL 

Ubicar el coeficiente de validez  

obtenido en el intervalo respectivo 

y escriba sobre el espacio el resultado. 

 

 

   A+B+C 

30 

 

 1 VALIDEZ MUY BUENA 

Duber Ronald Jiménez Rivera 
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ANEXO 7  

3. CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO  

FICHA DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 

 

ASPECTOS DE VALIDACIÓN 

Revisar cada uno de los Ítems del instrumento y marcar con una “X” dentro del recuadro, según la 

calificación que asigne a cada indicador:  
 

1. Deficiente (Menos del 30% del total de ítems cumple con el indicador). 

2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de ítems cumple con el indicador). 

3. Buena (Más del 70% del total de ítems cumple con el indicador). 

 

Coeficiente de validez: 

 

 

● CALIFICACIÓN GLOBAL 

Ubicar el coeficiente de validez  

obtenido en el intervalo respectivo 

y escriba sobre el espacio el resultado.  

 

 

   A+B+C 

30 

 

 1 VALIDEZ MUY BUENA 

 Malpartida Gutiérrez Jorge Nelson 


