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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la influencia entre 

calidad de servicio, satisfacción y lealtad del cliente en una línea de grifos, en la 

ciudad de Lima, 2024. Se realizó bajo una metodología de investigación de 

enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, corte transversal y de tipo 

explicativo. Se tuvo una muestra de 386 clientes de una línea de grifos de la 

ciudad de Lima. Al respecto se encontró que la calidad de servicio, la satisfacción 

y la lealtad del cliente se influencia entre sí, la calidad de servicio se relacionó de 

manera positiva y moderada con la satisfacción del cliente (β = .48; p < .001) el 

modelo estructural explico en un 23%, respecto a la hipótesis 2 se encontró que 

la satisfacción del cliente se asocia de manera baja con la lealtad del cliente (β 

= .29; p < .001) asimismo se refleja la relación baja entre la calidad de servicio y 

la lealtad del cliente (β = .20; p < .001). Concluyendo que esta investigación ha 

demostrado la existencia de influencia significativa entre de la calidad de servicio, 

sobre la satisfacción del cliente y la lealtad en una línea de grifos en la ciudad de 

Lima, 2024.  

Palabras Claves: Calidad de servicio, fidelización, lealtad, satisfacción del 

cliente. 
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Abstract 

The present research aimed to determine the influence between service quality, 

satisfaction and customer loyalty in a line of faucets, in the city of Lima, 2024. It 

was carried out under a quantitative approach research methodology, non-

experimental design, cross-sectional and explanatory type. A sample of 386 

customers of a line of faucets in the city of Lima was had. In this regard, it was 

found that service quality, satisfaction and customer loyalty influence each other, 

service quality was positively and moderately related to customer satisfaction (β 

= .48; p <.001) the structural model explained 23%, regarding hypothesis 2, it 

was found that customer satisfaction is poorly associated with customer loyalty 

(β = .29; p <.001) also reflects the low relationship between service quality and 

customer loyalty (β = .20; p <.001). Concluding, this research has demonstrated 

the existence of a significant influence between service quality on customer 

satisfaction and loyalty in a line of faucets in the city of Lima, 2024. 

Keywords: Quality of service, loyalty, customer satisfaction. 

 

1. INTRODUCCIÓN 

Actualmente dentro del entorno competitivo de las empresas modernas, 

la calidad en el servicio, la satisfacción del cliente y su lealtad representan 

elementos esenciales que definen el éxito empresarial (Zarraga Cano et al., 

2018). Estos aspectos están estrechamente relacionados, creando una dinámica 

que influye directamente en cómo se percibe una marca, la retención de clientes 

y el crecimiento continuo a largo plazo (Rodríguez Armijos et al., 2023). Ofrecer 

calidad en el servicio implica más que simplemente satisfacer las expectativas 

del cliente; se trata de superarlas consistentemente de manera significativa, es 

la capacidad de proporcionar experiencias excepcionales en cada interacción 

con el cliente, desde el primer contacto hasta el servicio posterior a la venta 

Miranda et al., (2021). Una calidad en el servicio excepcional no solo cubre las 

necesidades del cliente, sino que también construye conexiones emocionales y 

genera confianza en la marca (Rodríguez Armijos et al., 2023). Estudios como el 

de Li et al (2022), encontraron que al mejorar solamente el 15% en la calidad 



percibida del servicio se aumentó el 10% de la satisfacción del cliente. Un 12% 

de la satisfacción llevo a un incremento del 8% en la lealtad (Anderson y Kumar, 

2023) además en un estudio en estaciones de combustible en América latina 

encontró que el 72% de los clientes que percibieron una excelente calidad de 

servicio se convirtieron en clientes leales. 

La satisfacción del cliente, por otro lado, surge como resultado directo de 

una experiencia positiva con el servicio de calidad ofrecido, cuando un cliente se 

siente satisfecho, no solo está contento con el producto o servicio, sino que 

también percibe un valor adicional que supera sus expectativas iniciales (Azero 

& Almeida, 2021). Esta satisfacción conduce a la lealtad, además de promover 

recomendaciones positivas que fortalecen la reputación de la empresa (Miranda 

et al., 2021). La lealtad del cliente representa el nivel más alto de conexión 

empresa-cliente, y va más allá de la simple satisfacción (Zárraga Cano et al., 

2018). Se trata de un vínculo emocional y racional que motiva a los clientes a 

elegir repetidamente una marca sobre otras opciones, incluso cuando surgen 

alternativas atractivas (Rodríguez Armijos et al., 2023). Esta lealtad se construye 

a través de experiencias consistentemente positivas, atención personalizada, 

productos de calidad y un compromiso genuino con la satisfacción del cliente.  

Arteaga, (2019), en su estudio encontró que la calidad de servicio se relaciona 

alta y estadísticamente significativa con la satisfacción. Crispin et al., (2020) en 

su investigación concluyo que hay una asociación teórica la cual relaciona a 

estos factores, demostrando también el nivel de correlación es alta y 

estadísticamente significante en cliente de los bancos privados. Al dedicar 

esfuerzos para mejorar la calidad del servicio, se reflejará en niveles más altos 

de satisfacción y lealtad por parte de los clientes (Rodríguez et al., 2023). Otro 

de los autores es (Miranda et al., 2021) y (Zárraga Cano et al., 2018), se ha 

demostrado que existe una relación positiva entre la calidad del servicio y la 

eficacia tanto del personal como del propio servicio. Asimismo Silva-Treviño et 

al., (2021) en sus hallazgos evidencio que existe una fuerte asociación y 

altamente significativa entre la calidad, satisfacción y lealtad del cliente, por 

tanto, confirmó que, por medio de una excelente y adecuada atención y servicio 

al usuario, compone una fundamental herramienta para la rentabilidad y 



sostenibilidad del negocio. Miranda et al., (2021), en su estudio comprobó la 

influencia existente entre la calidad y satisfacción del cliente de un restaurante, 

de la cual se afirma que mientras mejor calidad existe en cada proceso mayor 

satisfacción tendrá el usuario. Azero & Almeida, (2021), mostro en su resultado 

un efecto predictivo, la cual la lealtad y satisfacción del cliente es explicada 

fuertemente por una excelente calidad de servicio confirmando que estas 

variables influyen mutuamente. 

Por otro lado, García (2015) mostro en sus resultados que el efecto de las 

mejoras en el servicio en la lealtad del cliente es limitado y, además, es menos 

significativo de lo anticipado. Afirmando que los clientes perciben que recibir un 

servicio de calidad es una expectativa básica de un taller oficial, y estarán 

dispuestos a cambiar a otro taller (ya sea oficial o no) si no se cumple con el nivel 

mínimo de servicio que esperan. Castañeda (2017) Manifiesta que los clientes 

tienen una percepción positiva del proceso del servicio, especialmente en cuanto 

a los aspectos tangibles, seguridad y capacidad, lo que influye en su disposición 

a comprar de forma recurrente y en su lealtad hacia la empresa. Muestran 

empatía al recomendar la empresa a otros. Este proceso aumenta la percepción 

efectiva del cliente y a la vez crea la oportunidad de retenerlos, lo que aporta 

beneficios a la empresa (Rodríguez et al., 2023). Durante los últimos años la 

competencia en sector de servicios o grifos de combustible ha incrementado la 

expansión de nuevas marcas y a la diversificación de servicios, creciendo dicha 

industria sin embargo aspectos como la falta de capacitación, el uso ineficiente 

de la tecnología y la falta de adaptación a las demandas cambiantes de los 

consumidores han resultado en la perdida de clientes hacia competidores que 

ofrecen una mejor experiencia (Anderson y Kumar, 2023). 

En este artículo, se explorará fondo cada uno de estos conceptos, 

analizando su importancia, estrategias efectivas para su implementación y el 

impacto que tienen en la rentabilidad y crecimiento de las empresas. La calidad 

en el servicio, la satisfacción del cliente y la lealtad son elementos cruciales que 

impulsan el éxito en un mercado cada vez más competitivo y centrado en la 

experiencia del cliente. La presente se desarrolló en una línea de grifos de 

combustible, donde la frecuencia de clientes es mayor, y su opinión por los 



precios, atención entre otros aspectos son medibles, se han observado algunos 

problemas como baja respuesta asertiva del personal, así como también 

ambientes no amigables, además de no recibir información adecuada, en vista 

de estos problemas es que se planteó la realización del estudio bajo el objetivo 

de determinar la influencia entre calidad de servicio, satisfacción y lealtad del 

cliente en una línea de grifos, en la ciudad de Lima, 2024. 

Por lo que el estudio contribuye al aporte de conocimiento, sobre la 

gestión de la calidad en el sector de estudio, proporcionando información 

analizada integral de como la percepción de la calidad influye directamente en la 

satisfacción del cliente. 

 

2. MARCO TEÓRICO  

2.1. Calidad de servicio 

La calidad se determina principalmente a través de la percepción del 

cliente, siendo esta la evaluación más relevante. Esta evaluación está 

influenciada por las particularidades del servicio, las características individuales 

de los clientes y el entorno en el que se brinda dicho servicio. Por lo tanto, es 

crucial considerar el concepto específico de servicio que se está evaluando y 

comprender sus características distintivas para una evaluación precisa (Duque, 

2005). Al respecto Kotler & Keller, (2012) Afirma que una empresa dedicada al 

servicio se destaca al ofrecer una calidad notablemente superior en comparación 

con sus competidores. Como lo señalan los creadores del modelo SERVQUAL, 

cuando los resultados de las percepciones igualan o superan las expectativas, 

se puede inferir que se está proporcionando una buena calidad. Sin embargo, si 

son inferiores, se estarán evidenciando deficiencias en el servicio (Zeithaml & 

Berry, 1998). La calidad del servicio es un elemento clave en la gestión que 

influye en la decisión del consumidor y en la cantidad que está dispuesto a 

invertir para acceder a los beneficios que ofrece (Rafael, 2021). Por esta razón, 

constituye uno de los aspectos más críticos para las organizaciones que ofrecen 

servicios a sus clientes (Rivera et al., 2021). 

 



2.2. Dimensionalidad de la calidad de servicio 

Aspectos tangibles, refiere al espacio físico, es decir a la presentación de 

sus instalaciones como los equipos, personal y materiales de comunicación 

(Duque, 2005) es decir los elementos empleados para llevar a cabo el servicio y 

la disposición arquitectónica del entorno donde se ofrece (Murali et al., 2016). 

Estos aspectos son fundamentales para la percepción general de calidad por 

parte de los clientes y pueden influir en su satisfacción y lealtad (Rafael, 2021). 

La confiabilidad, es la capacidad de realizar el servicio comprometido de 

manera fiable y meticulosa, con una atención que brinde cuidado y 

consideración, teniendo en cuenta la necesidad del momento en el individuo 

(Tinco Rojas, 2022) En esencia, la confiabilidad significa ser consistente y 

confiable en la entrega del servicio, generando así confianza y satisfacción en 

los clientes (Rafael, 2021) 

La dimensión de responsabilidad se centra en la disposición de los 

empleados para ayudar a los clientes, así como en su capacidad para brindar un 

servicio rápido y eficiente (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). Este aspecto se 

enfoca en la capacidad de los empleados para ofrecer seguridad, conocimiento 

y atención, así como en su habilidad para generar confianza y credibilidad (Tinco 

Rojas, 2022). 

La confianza se relaciona con la sensación de seguridad que los 

empleados transmiten a los clientes mediante su dominio y destrezas en el 

servicio ofrecido, así como a través de su amabilidad, conducta profesional, 

competencia técnica y habilidades de relación interpersonal (Murali et al., 2016). 

Se construye mediante experiencias positivas consistentes, comunicación 

transparente y disposición para solucionar problemas (Rafael, 2021) En 

resumen, implica una relación de credibilidad mutua entre proveedor y cliente, 

donde ambos se sienten seguros al interactuar. 

La empatía, se refiere a la demostración de interés y atención 

personalizada que las empresas brindan a sus clientes. Esto incluye la 

accesibilidad, comunicación y comprensión del usuario como criterios clave 

(Tinco Rojas, 2022). La dimensión de empatía está relacionada con el cuidado y 



la atención personalizada que la empresa ofrece, teniendo en cuenta aspectos 

como los horarios de servicio y las políticas de atención al cliente (Zhang & Hou, 

2013). 

2.3. Satisfacción del cliente  

La satisfacción se produce después de una evaluación realizada tras la 

compra de un producto, y está determinada por las expectativas que se 

generaron previamente a esa compra, de esta manera, la satisfacción del cliente 

se define como el grado de satisfacción de una persona que surge al comparar 

el desempeño percibido de un producto o servicio con sus expectativas (Kotler 

& Keller, 2006). La satisfacción de un cliente se establece según la impresión 

que tenga después de realizar una compra y utilizar el producto o servicio, en 

base a una comparación entre sus expectativas y las percepciones reales del 

servicio recibido. Esto da origen al paradigma de des confirmación (Celestino & 

Biencinto, 2012). La satisfacción del cliente se alcanza cuando se cumplen sus 

expectativas. Por lo tanto, para satisfacer a los clientes es fundamental 

comprender sus expectativas y ofrecer un servicio adaptado y de calidad que se 

ajuste a ellas (Tinco Rojas, 2022). 

2.4. Lealtad del cliente 

Es el fundamento en el que se construye el compromiso de compra y conduce a 

beneficios indiscutibles para las empresas (Garmendia, 2019). Al respecto 

Rodríguez Armijos et al., (2023) menciona que la lealtad se fundamenta en la 

transparencia que muestran las empresas al ofrecer sus productos o servicios, 

evidenciando el esfuerzo por satisfacer las necesidades del cliente mediante 

diversas estrategias. Esto promueve el marketing, la calidad total y la gestión de 

procesos. La lealtad se refleja en el deseo de comprar o utilizar un servicio de 

manera recurrente y en la repetición de experiencias gratificantes. Estos clientes 

fieles son de gran valor para las empresas, no solo en términos económicos, ya 

que pueden atraer a nuevos clientes y promover el boca a boca en el marketing 

(Steffanell-De León et al., 2016). 



3. DISEÑO METODOLÓGICO 

La investigación se centró dentro del enfoque cuantitativo, ya que por 

medio del contraste de hipótesis se logra el resultado, así como el análisis por 

medio de mediciones numéricas (Ñaupas et al., 2018). Fue diseño no 

experimental. De tipo explicativo porque el estudio buscó evidenciar el efecto y 

el nivel explicación entre las variables, asumiendo desde la revisión de la 

literatura la relación lineal entre las variables involucradas (Casas Guillén, 2002; 

Guevara et al., 2020). 

 La investigación tuvo como población a los clientes en una línea de grifos, 

en la ciudad de Lima, para la cual la muestra se destinó como mínimo a 386 

cliente o usuarios a conveniencia del autor, dado al impacto de su análisis, así 

mismo la técnica de muestreo fue no probabilística, ya que todos los individuos 

o sujetos de la población en general tuvieron la misma posibilidad de ser 

seleccionados de forma aleatoria y a conveniencia y disposición del autor (Otzen 

& Manterola, 2017). 

Para la técnica de recolección se utilizó la técnica de la encuesta en el 

cual se tenían dos cuestionarios que se muestran a continuación. Para la variable 

calidad de servicio (Servqual): la cual fue validada por Silva-Treviño et al., (2021) 

la cual consta de 5 dimensiones correspondiente a tangibles con 4 ítems, 

confiabilidad con 5 reactivos, responsabilidad con 4 ítems, confianza con 4 

reactivos y empatía con 5 ítems. Todo el cuestionario tiene una confiabilidad de 

alfa de Cronbach de .906 y su análisis factorial exploratorio respectivo. Para el 

factor satisfacción del cliente validado de Silva-Treviño et al., (2021) el 

cuestionario es unidimensional conformado por 3 reactivos, con escala de 5 

puntos donde va desde 1 = totalmente desacuerdo y 5 = totalmente de acuerdo, 

el instrumento tiene una confiabilidad de alfa de Cronbach de .907. Para a 

variable lealtad del cliente validado por Silva-Treviño et al., (2021) el instrumento 

fue concebido como unidimensional conformado por 4 ítems, con una escala de 

5 puntos donde 1 = totalmente desacuerdo hasta 5 = totalmente de acuerdo. El 

cuestionario cuenta con una confiabilidad de alfa de Cronbach de .886 y su 

análisis factorial exploratorio respectivo. En el marco del procedimiento 

estadístico se tuvo la data en el software Excel donde se realizará en resguardo 



la información y poner en un formato adecuado, seguidamente la data fue 

trasladada a la herramienta estadística SPSS v.26 para realizar el análisis 

estadístico. 

4. RESULTADOS Y DISCUSIONES  

Resultados 

Tabla 1 

Percepción de las variables 

Variables                     Niveles  Recuento % de N tablas 

Calidad de servicio 

Bajo 96 24.9% 

Medio 150 38.9% 

Alto 140 36.3% 

Total 386 100.0% 

Satisfacción del 

cliente 

Bajo 96 24.9% 

Medio 191 49.5% 

Alto 99 25.6% 

Total 386 100.0% 

Lealtad del cliente 

Bajo 60 15.5% 

Medio 206 53.4% 

Alto 120 31.1% 

Total 386 100.0% 

En la tabla 1 se evidencia la percepción de los encuestados respectos a las 

variables, para la obtención de los niveles se utilizó los cortes de percentiles 25, 

50 y 75 las cuales permitieron determinar los índices de bajo, medio y alto, 

asimismo, en cuanto a la calidad de servicio, el 24.9% de los encuestados 

perciben un nivel bajo, el 38.9% un nivel medio, y el 36.3% un nivel alto. Para la 

satisfacción del cliente, el 24.9% reporta una baja satisfacción, el 49.5% una 

satisfacción media, y el 25.6% una alta satisfacción. En cuanto a la lealtad del 

cliente, el 15.5% muestra una lealtad baja, el 53.4% una lealtad media, y el 

31.1% una lealtad alta. Estos datos reflejan una mayor tendencia hacia niveles 

medios en calidad, satisfacción y lealtad. 



Tabla 2 

Correlaciones, media y desviación estándar 

  
Calidad 

de 

servicio 

Satisfacción 

del cliente 

Lealtad 

del cliente 
Media 

Desv. 

Desviación 

Calidad de 

servicio 
1.000     89.14 7.159 

Satisfacción 

del cliente 
0.477 1.000   12.18 1.128 

Lealtad del 

cliente 
0.320 0.387 1.000 16.16 1.239 

 Nota: Todas las correlaciones son estadísticamente significativas en el 

nivel p < .001. 

En la tabla 2 se muestra las tendencias de media, desviación estándar y las 

relación ente las variables Manifestando que la calidad de servicio se asocia 

directa y moderadamente con la satisfacción del cliente (r = .477) el mismo 

comportamiento se obtuvo con el factor de lealtad del cliente (r = .320) por último 

se evidencia que la relación directa y moderada entre la satisfacción del cliente 

y la lealtad del cliente (r =.387) en cuanto a las medias y desviaciones estándar 

indican que los valores promedio de calidad de servicio (89.14), satisfacción 

(12.18) y lealtad (16.16) tienen variabilidad relativamente baja, lo cual refleja 

consistencia en las respuestas de los encuestados. 

 

 

 

 

 

 

Fig.1 Modelo estructural hipotético 



 

Fig.2 El modelo estructural. Los coeficientes de ruta representan estimaciones 

estandarizadas. Solo se muestran las rutas estadísticamente significativas. 

Todos los coeficientes de ruta son estadísticamente significativos en el nivel p 

< .001 

Las medias, las desviaciones estándar y las correlaciones entre las variables se 

incluyen en la Tabla 1. El modelo hipotético de la Fig. 1 se probó y proporcionó 

un ajuste adecuado a los datos, con todos los índices de ajuste cumpliendo con 

los criterios de ajuste aceptable. ( 2 (386) = 118.97; p < .001; CFI =.919; TLI= 

.908; GFI = .939; RMSEA = .080; RMSR = .069) con base a la revision de la 

literatura se destino las hipotesis, deteminado para la hipotesis 1, la calidad de 

servicio se relaciono moderamente con la satisfaccion del cliente (β = .48; p < 

.001) el modelo estructural explico en un 23% , respecto a la hipotesis 2 se 

encontro que la satisfaccion del cliente se asocia de manera baja con la lealtad 

del cliente (β = .29; p < .001) de parecido fenomeno refleja la relacion baja entre 

la calidad de servicio y la lealtad del cliente (β = .20; p < .001) el modelo 

estructural explico en un 18% para los dos enterceptos, por ultimo La inclusión 

de esta correlación de los errores en el modelo mejora su ajuste general, al tener 

en cuenta las interdependencias no previstas entre las variables latentes, en 

referencia a la figura 2. 

 

 

 



5. DISCUSIONES 

De acuerdo al modelo general de la investigación se ha demostrado  que 

existe influencia entre la calidad de servicio, la satisfacción y la lealtad del cliente 

en una línea de grifos de la ciudad de Lima. Y es que la creciente competitividad 

del sector de servicios resaltan la importancia de entender como estos factores 

interrelacionados afectan el comportamiento del consumidos. Los resultados 

obtenidos dentro de la investigación indican que tanto la calidad de servicio como 

la satisfaccion del cliente son elementos criticos para fomentar la lealtad, lo que 

proporciona una base solida para el desarrollo de estrategias empresariales 

efectivas.  

Dentro de los resultados se encontro el objetivo especifico 1 que buscaba 

determinar la influencia de la calidad de servicio solamente en la satisfaccion del 

cliente, los resultados demostraron que mantienen una relacion moderada, 

influenciando en un 23% la calidad sobre la satisfaccion del cliente. Este hallazgo 

respalda las afirmaciones de Artega, (2019), quien destaca que la calidad del 

servicio es un determinante clave de la satisfaccion del cliente, además afirma 

que las que empresas ofrecen un servicio excepcional tienende a tener mas 

clientes con un alto nivel de satisfaccion lo que ocaciona que tengan la intencion 

de regresar. Otro de los autores es Anderson, (2023), quién añade que la calidad 

del servicio no solo afecta la satisfacción sino también la percepcion del cliente 

sobre el valor a largo plazo, lo que influencia de manera positiva en su 

disposicion a realizar compras futuras en el negocio. Dentro de un contexto 

similar se encuentra la investigacion de Azero y almeida (2021), quienes enfatian 

la importancia de la atencion al cliente y la entrega de productos de alta calidad 

como factores fundamentales para generar experiencias positivas que fomental 

la satisfaccion, es por ello que esto sugiere que las empresas deben 

concentrarse en la capacitacion de su personal y en la mejora continua de sus 

procesos para elevar la calidad del servicio, lo que a su vez aumenta la 

satisfacción del cliente. Para las empresas cuyo sector son los grifos de 

combustible, esto sugiere una capacitacion continua del personal en atención al 

cliente y un control de calidad riguroso en los productos pueden ser estrategias 

efectivas. 



La satisfacción del cliente con la lealtad, mostró una relacion baja, 

influenciando la satisfaccion un 18% sobre la lealtad, demuestra que la 

satisfaccion que tenga el cliente de los grifos, influenciara en el comportamiento 

de lealtad del cliente. Este resultado es similar al de Castañeda, (2017), quienes 

argumentan que, aunque la satifaccion es un precursos importante de la lealtad, 

no es el unico factor. En el caso de la linea de grifos estos sugiere que las 

empresas no deben conformarse solo con satisfacer a sus clientes, deben 

trabajar para construir relaciones duraderas basadas en la confianza y 

compromiso. Oliver (2022) menciona que las experiencias previas del cliente, asi 

como la percepcion del valor a largo plazo, son determinantes que refuerzan la 

satisfaccion los cuales a su vez influencia en la lealtad del cliente, programas de 

fidelizacion o incentivos pueden ser esecial para convertir la satisfacción en 

lealtad. Además, Crispin et al. (2020) sugieren que la creación de programas de 

fidelización y la personalización de experiencias pueden ser estrategias efectivas 

para transformar la satisfacción del cliente en lealtad tangible. Esto implica que 

las empresas de grifos deberían considerar la implementación de un sistema que 

recompense a los clientes leales, fortaleciendo así su vínculo con la marca. 

Calidad de servicio y lealtad del cliente: Se observó una relación baja entre la 

calidad de servicio y la lealtad del cliente, con un 18% de varianza explicada. 

Este hallazgo se alinea con las conclusiones de Gomez et al (2022), quienes 

sostienen que, aunque la calidad del servicio es un factor relevante, no es el 

único determinante de la lealtad del cliente. Para la línea de grifos, esto indica 

que las empresas deben esforzarse por construir relaciones significativas con 

sus clientes, que van más allá de una simple transacción. Garmendia (2019) 

enfatizan que las conexiones emocionales y las experiencias previas son 

esenciales para la lealtad del cliente, sugiriendo que una relación emocional 

fuerte con la marca puede superar la influencia de la calidad del servicio. Por lo 

tanto, las empresas de grifería deben centrarse en crear una conexión emocional 

con los clientes a través de experiencias memorables. Miranda et al. (2023) 

añaden que las experiencias memorables y la atención personalizada son 

cruciales para fomentar la lealtad a largo plazo, sugiriendo que las empresas 

deben adoptar un enfoque proactivo para conectar emocionalmente con sus 



consumidores. Asimismo, Miranda et al. (2021) argumentan que un enfoque en 

la innovación y la mejora continua en la calidad del servicio puede contribuir a la 

lealtad, pero es fundamental combinar esto con un enfoque en las relaciones 

emocionales para maximizar el impacto. En el contexto de la línea de grifos, esto 

puede incluir campañas de marketing que cuenten historias sobre la marca y su 

impacto en la vida de los clientes, creando un sentido de pertenencia. 

6. CONCLUSIONES 

Esta investigación ha demostrado que existe una influencia significativa 

entre la calidad de servicio, la satisfacción del cliente y la lealtad en una línea de 

grifos. En primer lugar, la calidad de servicio tiene un efecto moderado con la 

satisfacción del cliente, de lo que las empresas deberían centrarse en la atención 

al cliente y calidad de servicio para aumentar la satisfacción. Aunque la 

satisfacción estaba débilmente relacionada con la lealtad, seguíra siendo 

primordial para las empresas fomentar y construir una relación fuerte y a largo 

plazo con el cliente basado en la confianza y compromiso. Dado que la calidad 

del servicio también estaba débilmente relacionada con la lealtad, no obstante, 

no deberían ignorarlo, y las empresas de grifería deben proporcionar un servicio 

excepcional junto con sus productos y servicios. Para maximizar la lealtad del 

cliente, se recomienda que las estrategias de fidelización se centren en combinar 

la calidad del servicio con la personalización y experiencias memorables. 

 Los resultados presentados destacan la necesidad de un enfoque 

orientado al cliente para fortalecer la posición competitiva y el crecimiento 

sostenible de las empresas en Lima. Asimismo, al mercado cada vez más 

competitivo, la investigación indica que las empresas deben prestar atención a 

nuevas expectativas de los clientes. Al respecto, la implementación de 

tecnologías digitales tales como plataformas de asistencia en línea y 

herramientas de comentarios permitira a las empresas comunicarse de manera 

más efectiva y directa para abordar rápidamente las preocupaciones y 

necesidades de los consumidores. Por un lado, esto facilita la experiencia del 

cliente, pero, simultáneamente, crea una sensación de participación en la 

conciencia de la marca. 
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