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Resumen  

Esta investigación busca establecer la similitud con la calidad de servicio, satisfacción y lealtad 

de los clientes, los participantes de este estudio fueron 135, el tipo de investigación fue básica, 

con un enfoque cuantitativo, se consideró un nivel de investigación descriptivo correlacional y 

un diseño no experimental. La técnica utilizada fue la encuesta; luego de analizar los datos se 

determinó la correlación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente un p – valor = 

0.000 y Rho = 0.467 que demuestra una relación significativa positiva media; un p – valor = 

0.000 y Rho = 0.466 que demuestra una relación significativa positiva media; los resultados 

permiten indicar que al realizar esfuerzos por mejorar la calidad de servicio esto impactará en 

la complacencia y la lealtad de los clientes.  

 

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfacción, lealtad, clientes. 

 

Abstract 

This investigation seeks to establish the similarity with the quality of service, satisfaction and 

loyalty of the clients, the participants of this study were 135, the type of investigation was 

basic, with a quantitative approach, a correlational descriptive investigation level and a design 

were considered. not experimental. The technique used was the survey; After analyzing the 

data, the correlation between the quality of service and customer satisfaction was determined, 

a p - value = 0.000 and Rho = 0.467, which demonstrates a significant positive mean 

relationship; a p – value = 0.000 and Rho = 0.466 demonstrating a mean positive significant 

relationship; The results indicate that making efforts to improve the quality of service will 

impact customer satisfaction and loyalty. 
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Introducción 

En la realidad empresarial actual poco a poco se va normalizando luego de los grandes cambios 

que generó la COVID -19, la cual motivó a investigar respecto al conocimiento de los clientes 

sobre los servicios específicos recibidos, estos servicios se adecuaron a diversos protocolos 

implantando por los gobiernos para mitigar el avance de la enfermedad (Seminario et al., 2020; 

Calderón & Quispe, 2022; Neyra et al., 2021). 

En el plano mundial, las organizaciones se han visto motivadas por elevar sus indicadores de 

desempeño y desarrollar estrategias con el propósito inquebrantable de hacer que los clientes 

prefieran sus productos frente a los de la competencia (Silva et al., 2021); la eficacia de servicio 

juega un papel preciso para que las organizaciones logren obtener delantera a la competencia, 

esto se aplica en las organizaciones indiferentemente al rubro de negocio o el sector económico 

al que pertenezcan (Azman & Yusrizal, 2016); las organizaciones al cumplir las expectativas 

que tiene el cliente respecto a sus productos o servicios que ofertan, estarían logrando la 

satisfacción (Murali & Muralidharan, 2016); al lograr el cumplimiento de las expectativas y por 

ende su satisfacción, esto va a producir el firme deseo de repetir la experiencia logrando así 

lealtad del cliente   (Ahrholdt et al., 2017). 

Agregando a lo antes señalado, hay muchas organizaciones que no han determinado la manera 

correcta de realizar la entrega de sus productos o servicios a los consumidores finales, en 

muchos casos no se ha considerado la calidad de atención y por consecuencia conseguir su 

satisfacción y tampoco han tomado en cuenta que estas son pieza clave y propician el marketing 

boca a boca (Moliner & Berenguer, 2011; Silva et al., 2021; Cañarte & Morán, 2021). 

Las organizaciones que logran lealtad del cliente han conseguido aproximarse al éxito 

empresarial, considerando que la lealtad es un indicador que determina si una organización es 

exitosa o no (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016); se ha demostrado que el aumento de la 

rentabilidad hasta un 45% es consecuencia del trabajo en la lealtad aumentado en un 5% 

(Srivastava & Rai, 2013); lo anterior deja notar que al cumplir las expectativas del cliente se 

genera sincronía, a su vez se satisface y produce aumento en los márgenes de utilidades, 

considerando que es mucho más beneficioso en temas económicos lograr la lealtad que atraer a 

un cliente nuevo (López & Díaz, 2016); lo anterior indica que cuando una organización busca 



la mejora de calidad de servicio esto genera satisfacción, a su vez se produce lealtad en los 

clientes e indirectamente se mejora en términos de utilidades. 

En el Perú según un estudio respecto a cuán importante es brindar un servicio de calidad se 

determinó que en tiempos de pandemia se ha realizado esfuerzos por perfeccionar la eficacia 

del servicio al cliente y que estas mejoras son bien percibidas por la clientela final quienes 

determinaron que la calidad de servicio es términos generales es buena (Seminario-Unzueta et 

al., 2020) 

Estos esfuerzos se realizaron en diversos escenarios empresariales y a lo largo de todo el país, 

es así que en la región San Martín Grupo de Alimentos SAC, empresa dedicada al rubro de 

ventas de productos panificados, perecibles y no perecibles; se muestra un interés por conocer 

si las estrategias en temas de atención al cliente están cumpliendo el objetivo previsto y surge 

la necesidad de examinar el efecto calidad de servicio en la satisfacción y lealtad de los clientes, 

cuyos resultados servirán en la toma de decisiones determinantes para mejora o potencialización 

de lo bueno que se estaría realizando, brindando una excelente calidad de servicio y obteniendo 

resultados que favorezcan tanto a los clientes como a la empresa. 

Aproximaciones conceptuales y teóricas  

La Calidad de servicio 

Es una estrategia que se implementa con el propósito de servir para perfeccionar a favor del 

cliente; recobra importancia pues es un elemento importante que toda empresa debería lograr 

para conseguir diferenciación frente a los competidores,  también toma importancia por ser base 

de la estabilidad y el progreso de las organizaciones estatales o privadas, porque el cliente 

requiere buena atención,  ambiente agradable trato personal, agilidad en el servicio, comodidad 

y seguridad (Reyes & Veliz, 2021). 

También se ha determinado que es el juicio del comprador sobre la condición de una prestación 

e implica la ausencia de errores en el servicio. Además, es una idea perfecta que debe ser 

compartida por todos los clientes de la empresa. Se necesita trabajo para vivir y compartir cada 

día, en todos los niveles de la organización, desde los directivos hasta los futuros operadores y 

conectar con los clientes (Yoon & Cha, 2020).  



La calidad del servicio no es sólo un atributo de un beneficio o favor, sino también una 

importante herramienta de gestión empresarial porque la eficacia es competencia empresarial 

(Burgos Chávez & Morocho Revolledo, 2020); es así, como en la actualidad se denota a la 

calidad como ética que se ha socializado a nivel  mundial y su introducción se refleja en casi 

todos los propósitos de la vida del ser humano y las entidades en sí. Por lo tanto, la calidad 

aumenta la competencia de las empresas, los activos intangibles se tornan cada vez más 

perfectos y advierte errores en los procesos productivos (Pedro et al, 2020). 

Satisfacción del cliente 

Es el resultado de cumplir con los requisitos del cliente. Es por eso que es un juico que describe 

la atención o producto en sí mismo, mostrando un nivel de desempeño de la expectativa 

relacionado con la compra, incluyendo los niveles de cumplimiento deficiente o excesivo  

(Pelayo Maciel & Ortiz Villavelazquez, 2019). 

También nos menciona que satisfacción es el efecto de la eficacia del servicio, es decir, 

actualizar productos y mejorar la atención en las necesidades del cliente, aumentado el 

conocimiento efectivo mediante el uso del tiempo para crear una oportunidad y retener a los 

clientes que beneficien a la compañía; así que, satisfacción del cliente es un objetivo importante 

de una organización. Porque tiene un efecto inherente en el deseo de volver a consumir y 

recomendar a los demás. (Treviño & Treviño, 2021). 

Un indicador de satisfacción del cliente es cuando se presenta el firme deseo de volver a repetir 

la experiencia en el servicio recibido o el producto consumido, de presentarse satisfacción en 

las nuevas experticias de los clientes se produciría la lealtad de los mismos (Gómez et al., 2020).  

Lealtad del cliente  

Lealtad, deseo de comprar o frecuentar a menudo y repetir experiencias; el cliente leal debería 

ser de mucho interés para las organizaciones, contar con ellos es inclusive beneficioso en 

términos económicos porque un cliente leal trae nuevos clientes y propicia el marketing boca a 

boca (Steffanell-De León et al., 2016).  

Desarrollar la lealtad en el cliente debe ser un medio que no siempre concluye satisfaciendo las 

necesidades del cliente, sino también seguir construyendo relaciones de compra permanente a 



largo plazo, uno de los factores importantes para los clientes es la confianza. Experiencia en 

servicio que los ha llevado a una relación de largo plazo con la compania. (Vallejo Bojorque et 

al., 2021). 

Desde la perspectiva del cliente, la lealtad se basa en la transparencia que tienen las empresas 

cuando entregan sus productos o servicios y es palpable el esfuerzo de estas por compensar las 

faltas del cliente desplegando múltiples estrategias con el fin de lograrlo; esto propicia el 

marketing, modelo de calidad total y gestión de procesos. La lealtad es la base sobre la que se 

genera el compromiso de compra y conduce a ventajas incuestionables para las empresas 

(Gonzáles et al., 2013) 

Los clientes determinan el destino de las organizaciones, el cual está relacionado con las 

preferencias de comprar o continuar utilizando los productos o servicios ofrecidos; la lealtad 

del comprador es un elemento clave en la supervivencia organizacional y financiera orientado 

al consumidor. (Niño de Guzmán Miranda, 2019). 

Metodología 

 Diseño Metodológico 

En este artículo se analizó temas de eficacia del servicio, la satisfacción y lealtad del cliente, 

solo se enfocó en esta temática sin incurrir en otros temas que no son parte del objetivo de esta 

investigación, se realizaron aportes respecto a estos temas específicos, por esta razón es una 

investigación de tipo básica (Gabriel, 2017), en cuanto al diseño de investigación de este 

artículo fue no experimental, pues solo se encuestó una vez a los participantes y los datos fueron 

tratados tal y como se encontraron (Rodas & Cubero, 2022); el nivel que se consideró para este 

estudio es descriptivo – correlacional destacando las características de las variables y el grado 

de asociación entre estas (Ortiz, 2012). 

Diseño Muestral 

La población se conformó por compradores de la empresa grupo de alimentos SAC; que 

adquieren regularmente y forman parte de la plataforma de antecedentes de la compañía, según 

el reporte era de 205, sujeto a criterios de exclusión e inclusión. 

Exclusión: menores; clientes finales y clientes no incluidos en la base de datos. 

Inclusión: clientes patentados en la plataforma de antecedentes con una frecuencia de compra 

de manera semanal. 



Muestra 

Para la elección de antecedentes de muestreo se consideró por conveniencia el muestreo no 

probabilístico e intencional. Es decir, se ajustan al perfil de interés de los investigadores y a 

juicio de los investigadores, son quien contribuyen a los objetivos de este estudio como 

participantes (Hernández & Carpio, 2019), se determinó por libre determinación de los 

investigadores que los participantes de este estudio serían 135 clientes.  

Instrumentos  

Para realizar este estudio se utilizaron cuestionarios sobre variables de calidad de servicio, 

satisfacción y lealtad; como escalas para medir calidad del servicio, satisfacción y lealtad de 

clientes, estos instrumentos fueron propuestos y validados por (Silva et al., 2021).  

Calidad de servicio consta de 5 dimensiones tangibles, confiabilidad, responsabilidad, 

confianza y empatía; medido por la escala Likert de 1 a 5, donde 1 es muy en desacuerdo y 5 

es muy de acuerdo; para medir la satisfacción del cliente la escala es unidimensional utilizando 

una escala Likert de 1 a 5, donde 1 es muy en desacuerdo y 5 es muy de acuerdo; en cuanto a 

la herramienta de medición de la lealtad del cliente, es unidimensional utilizando una escala 

tipo Likert de 1 a 5, donde 1 es muy en desacuerdo y 5 es muy de acuerdo. 

Estos instrumentos fueron sometidos al análisis de confiabilidad del coeficiente Alfa de 

Cronbach, y se definió lo siguiente: calidad de servicio α= 0.870; satisfacción α= 0.821 y lealtad 

α= 0.842  estos valores están por sobre los coeficientes permitidos ( α> 0.7) Arévalo & Padilla 

(2016), indicando que los instrumentos son confiables para su uso, para determinar la validez 

estos instrumentos fueron sometidos a la valoración de 3 expertos en el tema, quienes dieron el 

visto bueno para su uso tal y como están estructurados los constructos. 

Recolección de datos  

Antes de recolectar los datos se solicitó autorización al administrador de la compañía centro de 

investigación, una vez autorizados, se recopilo los datos de los clientes utilizando la técnica de 

encuesta adecuadas a los clientes que formaron parte de la muestra, al momento de entregar su 

pedido, a los llegaban a hacer consumo de los productos ofertados y a través del formulario de 

google; este proceso tomó un mes.  

Análisis de datos  

Luego de recolectar los antecedentes, se tabuló la información utilizando el programa de Excel 

2013 y el programa estadístico del SPSSS V26.  



Las técnicas estadísticas utilizadas Fueron:  

Determinar la fiabilidad, el cual se hizo a través del Alfa de Cronbach.  

Para determinar los niveles de las variables y sus dimensiones se utilizó la estadística 

descriptiva.  

Para la determinación de la técnica estadística adecuada se hizo uso de la Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnov. 

Luego de establecida la técnica estadística adecuada se hizo uso del análisis estadístico Rho 

Spearman. 

Para determinar los parámetros de correlación se consideró Mondragón (2014) que establece: 

(0 = sin correlación, 0,01-0,10 = a una correlación efectiva débil; 0,11 - 0,50 = a una correlación 

efectiva moderada; 0,51 - 0,75 = a una correlación efectiva significativa; de 0,76 - 0,90 - = 

correlación efectiva muy fuerte y de 0,91 a 1 correlación efectiva excelente) Finalmente, para 

determinar la presencia o alejamiento de una relación, la regla de decisión es la siguiente: si 

valor p > 0,05, no hay relación significativa, si valor p < 0,05, está muy relacionado. 

 

Resultados y discusión  

Análisis descriptivo  

La tabla 1 describe el nivel percibido de las dimensiones de la primera variable y describe que 

la totalidad de la variable calidad de servicio se encuentran en un nivel moderado, representando 

un 62%, y el 38% de los clientes la calificaron como un nivel alto y ningún cliente calificó esta 

variable como un nivel bajo; las dimensiones de esta variable: Tangibles, Confiabilidad, 

Responsabilidad, Confianza y Empatía, todas de acuerdo a la percepción de los clientes, se 

ubicaron en el promedio principal (56.7%; 66.7%; 70%; 77.3% y 60); en la variable 

Satisfacción del Cliente en cuanto al grado de refinamiento, el % más alto se encuentra en el 

nivel medio con un 57,3%, continuado de un 41,3% de un nivel alto, 1,3% de nivel bajo, de la 

misma forma cuando se refina la variable lealtad del cliente, el porcentaje más alto se encuentra 

en el nivel medio 63,3%, continuado de un 36%  nivel alto  y de 0,7%  nivel bajo.  

Tabla 1. 

Niveles de las variables y dimensiones 

Variable / dimensiones         Bajo Medio Alta 

Calidad de servicio 0 (0%) 93 (62%) 57 (38%) 

Tangibles  1 (0.7%) 85 (56.7%) 64 (42.7%) 



Confiabilidad  0 (0%) 100 (66.7%) 50 (33.3%) 

Responsabilidad  0 (0%) 105 (70%) 45 (30%) 

Confianza  0 (0%) 116 (77.3%) 34 (22.7%) 

Empatía  0 (0%) 90 (60%) 60 (40%) 

Satisfacción del Cliente  2 (1.3%) 86 (57.3%) 62 (41.3%) 

Lealtad del Clientes  1 (0.7%) 95 (63.3%) 54 (36%) 

 

Prueba de normalidad. 

 

Tabla 2.  

Prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para una muestra  
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Calidad de servicio 0.097 150 0.001 

Tangibles 0.144 150 0.000 

Confiabilidad 0.090 150 0.005 

Responsabilidad 0.108 150 0.000 

Confianza 0.160 150 0.000 

Empatía 0.110 150 0.000 

Satisfacción del cliente 0.177 150 0.000 

Lealtad del cliente 0.176 150 0.000  

Análisis de Correlación  

Para determinar las correlaciones, se utilizó la regla de decisión: 

No hay una relación significativa si el p-valor > 0,05. 

Si hay una asociación significativa si el p - valor < 0,05. 

La tabla 3 muestra la dependencia de calidad de servicio y satisfacción del cliente, el p-valor = 

0,000 indica una relación significativa, el coeficiente Rho = 0,467 indica una relación 

moderadamente positiva, en cuanto a calidad del servicio y lealtad del cliente, el p-valor = 0,000 

indica una relación significativa, el coeficiente de Rho=0,466 indica una correlación efectiva 

moderada. 

También se presenta un vínculo entre las dimensiones de la calidad de servicio (Tangibles, 

Confiabilidad, Responsabilidad, Confianza y Empatía) y la satisfacción del cliente de las que 

en todos los casos presentan un p – valor = 0.000 que demuestra la existencia de una relación 

significativa y el coeficiente Rho = (0.195; 0.321; 0.354; 0.367 y 0.457) que en todos los casos 

el vínculo es positiva media.  



Finalmente, la variable calidad de servicio presenta un vínculo de sus dimensiones (tangibles, 

confiabilidad, responsabilidad, confianza y empatía) entre la lealtad del cliente, donde se 

presenta p-valor = 0,000 en todos los casos, indicando una relación significativa, los 

coeficientes Rho = (0,256; 0,454; 0,330; 0,332 y 0,399) son moderadamente positivos en todos 

los casos. 

Tabla 3 

Determinación de correlaciones 

 Satisfacción  
p - valor 

Lealtad   

p - valor  Rho Rho 

Calidad de servicio .467** 0.000 .466** 0.000 

Tangibles .195** 0.000 .256** 0.000 

Confiabilidad .321** 0.000 .454** 0.000 

Responsabilidad .354** 0.000 .330** 0.000 

Confianza .367** 0.000 .332** 0.000 

Empatía .457** 0.000 .399** 0.000 
 

Discusión  

Este estudio determinó el nivel de calidad de servicio percibido, con un nivel promedio a 62%, 

en la variable satisfacción del cliente el porcentaje más alto se ubicó en un nivel promedio de 

57.3%, siendo la variable lealtad del cliente la más alta. porcentaje en el nivel medio 63,3%, 

estos resultados sugieren la necesidad de centrarse en estas variables y tomar acciones 

deliberadas para mejorar las percepciones de los clientes. (Gómez et al., 2020), un indicador 

que muestra si la organización está en camino a lograr sus objetivos es un cliente satisfecho con 

el servicio prestado, muestra deseo de volver a repetir la experiencia en el servicio recibido o 

el producto consumido, de presentarse satisfacción en las nuevas experticias se produciría la 

lealtad del cliente; De la Cruz & Álvarez (2018), se encontraron resultados similares en un 

estudio realizado en una universidad privada, con la variable calidad del servicio en un 46% 

moderado, la variable satisfacción del cliente en un 46,5% y la variable lealtad del cliente en 

un 46% moderado fue 47,9%. 

El presente trabajo de investigativo tuvo como propósito identificar relaciones entre la calidad 

del servicio, satisfacción y fidelización de clientes de Glalim S.A.C. Luego del análisis de los 

datos, se determinó la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del liente con ujn 

valor - p = 0,000 y Rho de Spearman = 0,467 indicando una relación media significativa 

positiva, para la relación de calidad del servicio entre lealtad del cliente, valor - p = 0,000 y 



Rho de Spearman = 0,466 indicando una relación media positiva significativa; Los resultados 

nos permiten demostrar que los esfuerzos por mejorar la calidad del servicio repercutirán en la 

satisfacción y fidelización de los clientes. En México, (Silva et al. 2021) realizó un estudio en 

una empresa comercial buscando la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción y 

lealtad del cliente y encontraron que en todos los casos se asoció con un p - valor = 0.000, si 

tiene un vínculo significativo, para la relación entre la calidad del servicio y satisfacción, el 

coeficiente Rho = 0,820, mostrando una fuerte correlación positiva, para el vínculo entre la 

calidad del servicio y lealtad del cliente, el coeficiente Rho = 0,803, que es una correlación 

positiva muy fuerte. Los resultados de ambos estudios indican que es importante tomar medidas 

para obtener mejoraras en la calidad del servicio al cliente, ya que afecta directamente la 

satisfacción y lealtad del cliente. 

Las dificultades que se encontraron al momento del desarrollo de este estudio fueron en el 

recojo de los datos, había que solicitar apoyo para el llenado de la encuesta, cerciorarse si los 

clientes cumplían con los términos de inclusión, para motivar al llenado se les entregaba 

productos panificados; este proceso tomó un mes. 

Se recomienda a otros investigadores desarrollar este estudio con estas variables en otras 

organizaciones, comercializadoras o prestadoras de servicio dada la escala que tiene conocer la 

apreciación de los clientes o usuarios respecto estas variables que son determinantes para las 

organizaciones.  

Conclusiones 

En este estudio, concluimos que la calidad del servicio y la satisfacción del cliente tiene una 

relación positiva significativa, lo que indica que las medidas para mejorar la calidad del servicio 

afectarán proporcionalmente la fidelización del cliente.  

En cuanto a calidad del servicio y la fidelización de los clientes, se puede concluir que, si 

presenta una relación positiva significativa, mostrando la importancia de la acción mejorar la 

prestación y brindar un mejor servicio, lo que también incide en la fidelización de los clientes. 
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