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1. Resumen 

 

El estudio realizado en la presente abarca a la empresa Outlet Union CUPB, donde se plasmo 

como principal objetivo determinar la relación entre la calidad del servicio, la satisfacción y 

fidelización de los clientes. Un trabajo con un enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, 

de corte transversal y de tipo correlacional, se determinó una muestra de 350 clientes, se aplicó 

un cuestionario para la medición de ambas variables. Los resultados de la presente confirmaron 

que existe una relación significativa entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, 

demostrando que una mayor calidad servicio se traduce en una mayor satisfacción del cliente,  

generando una mayor lealtad. Los resultados muestran que existe una relación positiva entre la 

calidad de servicio y satisfacción del cliente (β=.75, p < .01,) con una variabilidad explicada de 

.44. Además, la satisfacción se relaciona positivamente con la lealtad del cliente (β=.18, p < .01,) 

con un R2 = .97. Por tanto, estos resultados confirma las hipótesis planteadas. Concluyendose que 

para mejorar la calidad de servicio se deben manejar con cuidado aspectos cruciales como: atender 

puntualmente al cliente, proyectando seguridad en su requerimiento, de tal manera que podamos 

fidelizar a cada cliente. Por lo cual este estudio proporciona una base solida para que las empresas 

implementen estrategias afectivas que contribuyan a mejorar la calidad de servicio, aumentar la 

satisfacción del cliente y promover la fidelización a largo plazo, lo que afinaría las relaciones y 

las haría más sólidas y mutuamente beneficiosas.  

 

Palabras claves: calidad de servicio, satisfacción del cliente, lealtad, relación empresarial 

Abstract 

The study conducted at the Outlet Union's CUPB focused on investigating the relationship 

between service quality, customer satisfaction, and loyalty in the business context. Using a 

quantitative approach and a non-experimental design, data were collected from a representative 

sample of 350 customers through validated questionnaires, including scales such as SERVQUAL 

to measure service quality, and specific scales to assess customer satisfaction and loyalty. The 

results revealed a significant association between service quality and customer satisfaction, 

indicating that higher quality translates to increased satisfaction and, in turn, greater customer 

loyalty to the company. These findings are crucial for understanding how improving service 

quality can positively influence customer satisfaction and loyalty, crucial aspects for the success 



and sustainability of businesses. This study provides a solid foundation for companies to 

implement effective strategies that contribute to improving service quality, increasing customer 

satisfaction, and promoting long-term loyalty, leading to stronger and mutually beneficial 

business relationships. 

 

Keywords: Service quality, customer satisfaction, loyalty, business relationship 

 

2. Introducción 

 Uno de los fundamentos más importantes del marketing, recomendado para obtener una 

ventaja competitiva frente a otras compañías, es desarrollar y mantener una estrecha relación con 

los clientes (Kale & Klugsberger, 2007). En este sentido, la calidad del servicio se ha convertido 

en una pieza estratégica crucial para la sostenibilidad e innovación empresarial (Arellano, 2017). 

A lo largo del tiempo, los clientes han demandado no solo un mejor trato y atención al adquirir 

productos o servicios, sino también confiabilidad, calidad, tiempos de entrega razonables, precios 

competitivos y una constante innovación por parte de las empresas (Solorzano & Aceves, 2013). 

 Por consecuencia, la mayoría de las organizaciones a nivel mundial han enfocado su interés 

en ofrecer servicios de alta calidad, lo cual es una tarea fundamental y constante para sobrevivir 

en un entorno de competencia alta ( Rojas et al, 2020). Por otro lado, la calidad se entiende como 

un proceso de mejora continua, donde todas las áreas de la empresa involucradas buscan satisfacer 

las necesidades del cliente e incluso preveer las futuras necesidades (Alvares et al, 2006). En 

detalle la Norma ISO 9000-2005 define que la satisfacción del cliente se basa en la percepción 

sobre el cumplimiento de ciertos requisitos vinculados a la calidad, lo que ejerce mayor 

importancia en la evaluación de cumplimiento de requisitos, evaluaciones, mediciones y análisis 

constante (Hernández, 2012). 

 Hernández-Oro et al. (2014) señalan que medir la satisfacción del cliente es clave para el 

éxito empresarial al permitir la generación y adaptación de conocimientos para ofrecer productos 

o servicios mejorados. Un cliente satisfecho se convierte así en la mejor herramienta de 

promoción para la empresa, dado que sus comentarios positivos atraen a potenciales 

consumidores (Kotler & Keller, 2006; Solorzano & Aceves, 2013). Tsourvakas et al. (2004) 

argumentan que la satisfacción por sí sola no garantiza la fidelización de los clientes. Lin & 

Bowman (2022) sostienen que la lealtad del cliente es más valiosa que la satisfacción, ya que 

aumentar un 5% la tasa de lealtad puede incrementar las utilidades entre un 25% y un 45% 

(Sandada & Matibiri, 2016). Además, el costo de mantener a un cliente leal es menor que el de 

adquirir uno nuevo (Guerrero & Silva, 2017; Solorzano & Aceves, 2013). 

 Nyadzayo & Khajehzadeh (2016) afirman que la lealtad es un indicador clave del éxito 

empresarial, ya que se basa en la percepción de calidad del producto o servicio y la satisfacción 

del cliente. Estudios como el de Nimer Alaa et al. (2017) muestran cómo la calidad del servicio 

impacta la satisfacción y la lealtad del cliente en diferentes contextos, como los restaurantes de 

hoteles. En resumen, la relación entre la calidad del servicio, la satisfacción y la lealtad del cliente 

es crucial para la competitividad y el éxito empresarial. Estudios como el propuesto, que buscan 

entender estas relaciones en contextos específicos como la empresa panificadora Unión en el año 



2023, son fundamentales para orientar las estrategias empresariales hacia la excelencia en el 

servicio y la fidelización de los clientes. 

 

3. Marco teorico 

 

3.1. Calidad de servicio 

Define como al juicio global o actitud asociado con la superioridad del servicio respecto a otros 

prospectos (Zeithaml & Berry, 1998). Edison & Yaneth, (2014) Manifiesta que hace referencia a 

la calidad percibida la cual es subjetiva y presupone un grado de abstracción mayor en cualquiera 

de los atributos del producto. Así mismo Miranda et al. (2021) menciona que la calidad de servicio 

es eficiente cuando los resultados superan a las expectativas que tenía el cliente antes del consumo 

o uso del servicio. Atencio Cárdenas & González Pertuz, (2009) Afirma que calidad de servicio 

es una actividad de esfuerzo de las organizaciones por la creación de una cultura, la cual permita 

producir bienes y prestar servicios considerados de calidad asegurando su competitividad. 

 

3.2. Dimensiones de Calidad de servicio 

 

3.2.1. Institucionalidad (elementos tangibles, aspectos generales) 

 

Duque, (2005) Define como la calidad en el que se trasmite al cliente, en síntesis, es todo aquello 

que el cliente puede percibir, en la forma en como esta diseñada la organización, correspondiente 

a la imagen, en su infraestructura, producto o servicio. Representa la apariencia física de los 

equipos y recursos, así como la infraestructura, incluye la presencia del personal en la ejecución 

del servicio (Mejias Acosta et al., 2018). 

 

3.2.2. Confiabilidad y empatía 

Habilidad que consiste en la ejecución del servicio prometido, incluye el interés, la comprensión 

de las necesidades, la atención personalizada y la realización del buen servicio(Mejias Acosta et 

al., 2018). Conocida también como una atención personalizada y cuidadosa que ofrece 

conjuntamente la organización (Morocho Thalia & Santos Victor, 2018) 

 

3.2.3. Capacidad de respuesta 

Es la dimensión que evalúa la capacidad que tiene el personal empleado que labora en la 

organización en la atención del usuario de manera eficaz, incluye la puntualidad, disposición, 

rapidez, tiempo de ejecución y cumplimiento(Mejias Acosta et al., 2018). 

 

3.2.4. Seguridad 

 



Consiste en la valoración del conocimiento del personal de la organización y sus habilidades para 

inspirar confianza, credibilidad de los clientes y la preocupación del personal hacia los usuarios 

(Mejias Acosta et al., 2018). Morocho Thalia & Santos Victor, (2018) Afirma que se entiende 

como el conocimiento del personal sobre el servicio además de la atención mostrada y habilidad 

con el que se desenvuelve. 

 

 

 

 

3.3. Satisfacción del cliente 

 

Kotler & Armstrong, (2004) Define como el nivel del estado de animo de una persona que 

converge al comprar el rendimiento percibido de una producto o servicio con las expectativas. 

(Rey, 2000) Refiere al estado mental que simboliza una respuesta intelectual, material y 

emocional ante el surgimiento y encubrimiento de una necesidad o deseo de información. Flores 

et al., (2019) Afirma que la satisfacción del cliente es una medida de los productos o servicios 

proporcionados por la empresa cumplen o superan las expectativas del usuario. 

 

3.4. Lealtad del cliente 

 

Baptista & León, (2013) Menciona que la lealtad del cliente se presenta en la compra repetidas 

de una empresa o marca específica sobre otras opciones. Hartmann et al., (2002) Manifiesta que 

la lealtad del cliente es algo más que una extensa relación o la frecuencia de la visita del cliente, 

sino que es considera como la sensación de afinidad que los clientes sientes con los productos o 

servicios. Así mismo Ricardo & Cesar, (2020) afirma como una respuesta que no es aleatoria, 

sino que esta determinado por procesos psicológicos, afectivos y emocionales.  

 

4. Metodología 

El estudio se desarrolló en el marco cuantitativo, debido a que se buscaba un resultado 

mediante mediciones numéricas y el contraste de hipótesis (Cortes & Iglesias León, 2004). Fue 

de diseño no experimental, ya que la información de la muestra no fue alterada ni manipulada, no 

hubo grupos de control, y se evidenció en un contexto natural (Agudelo et al., 2008). Se llevó a 

cabo de forma transversal, ya que los datos fueron recolectados en un único momento y lugar para 

observar el fenómeno en ese instante (Manterola & Otzen, 2015). Fue de tipo correlacional, pues 

se estudiaron efectos directos o indirectos de un modelo de variables observables, asumiendo una 

relación lineal entre ellas desde la revisión teórica (Casas Guillén, 2002). 

El estudio tuvo como población a los clientes de la panificadora Unión, con una muestra 

de 350 clientes, un tamaño adecuado para un análisis de modelo de ecuaciones estructurales según 

Kline (2016), que requiere más de 200 datos para un mejor análisis. El tipo de muestreo fue no 



probabilístico a conveniencia del autor, permitiendo la participación de todos según la disposición 

y alcance del autor (López, 2004). 

 

La técnica de recolección de datos fue mediante cuestionarios: 

 

La escala de calidad de servicio (SERVQUAL) constaba de 4 dimensiones: capacidad de 

respuesta con 6 ítems, seguridad con 5 ítems, confiabilidad y empatía con 4 ítems, e 

institucionalidad con 5 ítems, validada por Mejias Acosta et al. (2018) con un alfa de Cronbach 

superior a 0.8 y un KMO de 0.914, utilizando una escala Likert de 1 (totalmente en desacuerdo) a 

5 (totalmente de acuerdo). 

La escala de satisfacción del cliente, validada por Silva-Treviño et al. (2021) basada en 

Shi et al. (2014), constaba de 3 ítems con un alfa de Cronbach de 0.907, utilizando una escala Likert 

de 1 (muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo). 

La escala de lealtad del cliente, validada por Silva-Treviño et al. (2021) basada en Shi et 

al. (2014), constaba de 4 ítems con un alfa de Cronbach de 0.886, utilizando una escala Likert de 1 

(muy en desacuerdo) a 5 (muy de acuerdo). 

Luego de la recolección de datos, se preparó la información en el software SPSS v.26 

para su procesamiento, sumando las dimensiones de cada factor para obtener la variable latente. 

Posteriormente, se analizó la información de forma inferencial utilizando el software Amos 

Graphics v.24 y el software R Studio para un análisis más robusto y exacto. 

La investigación se llevó a cabo siguiendo aspectos éticos conforme a las normas de la Universidad 

Peruana Unión. Se citaron las ideas, conceptos y definiciones de los autores para evitar el plagio, 

utilizando el formato adecuado de APA 7ma edición. Los resultados se presentaron de manera 

honesta, esperando ser un aporte importante para futuras investigaciones.  

 

4.1. Modelo de medición 

 

Usamos modelado de ecuaciones estructurales (SEM) con AMOS 24. Y las pruebas de SEM se 

desarrolló con R studios. Este último se utilizó el Estimador de Máxima Verosimilitud con 

Estimador de Errores Estándar Robustos (MLR), ya que los ítems fueron concebidos como 

continuos (Muthén & Muthén, 2017). 

 

4.1.1. Resultados 

En la tabla 1 se describe el perfil o característica de la muestra, para la cual se evidencia que el 

mayor índice de participantes recae en el sexo masculino con un 58.3% y el sexo femenino con 

un 41.7% manifestando una parsimonia, asimismo, se muestra que el estado civil de los 

encuestados en su mayoría es casado con un 50.9% seguido por solteros con un 27% 

convivientes con un 16.3% y finalmente se registró un recuento de 2 participantes de la muestra 

que son viudos. 

Tabla 1 

Característica de la muestra 

  Recuento % de N tablas 



Sexo 

Masculino 204 58.3% 

Femenino 146 41.7% 

Total 350 100.0% 

Estado Civil 

Soltero 86 27% 

Casado 178 50.9% 

Viudo 2 0.5% 

conviviente 57 21.6% 

divorciado 0 0% 

Total 350 100.0% 

   

En la tabla 2 muestra todas las medias, desviaciones estándar y correlaciones, donde la calidad 

de servicio evidencia una asociación frente a la variable satisfacción con un .75, asimismo 

también se visualiza la relación entre satisfacción del cliente y lealtad del cliente con un .18 

ambos análisis resultados directas y estadísticamente significativas y además se muestra una 

relación entre la calidad y lealtad con 0.17. 

 

Tabla 2 

Análisis descriptivos 

  
Calidad de 

servicio 

Satisfacción 

del cliente 

Lealtad del 

cliente 
Media 

Desviación 

estándar 

Calidad de 

servicio 
1.00     78.98 11.54 

Satisfacción del 

cliente 
.75 1.00   11.28 2.07 

Lealtad del 

cliente 
.17 .18 1.00 14.63 1.71 

 

 

En la figura 1, evidenciamos la ruta del modelo estructural, que va a permitir explicar las 

variables latentes por medio de las variables observables y el efecto que se genera entre ella 

(variables latentes) de tal modo, que permita contrastar las hipótesis respectivas. 

 



 

 

 

 

 

Fig. 1 representa la ruta de la hipótesis del modelo estructural 

 

 

 

 

 

La Tabla 3 presenta los efectos de las variables exógenas sobre la endógena mediante un 

modelo de regresión. Se observa que la calidad de servicio influye significativamente en la 

satisfacción del cliente (β = 0.750), lo cual indica una relación fuerte y positiva; es decir, a mayor 

percepción de calidad, mayor es la satisfacción. Asimismo, la satisfacción del cliente tiene un 

efecto positivo pero débil sobre la lealtad (β = 0.182), lo que sugiere que, si bien existe una 

relación, esta puede estar condicionada por otros factores. Finalmente, se evidencia que la 

lealtad del cliente influye de manera moderada en la percepción de la calidad de servicio (β = 

0.561), lo que podría reflejar un efecto de retroalimentación en el que los clientes más leales 

tienden a valorar de forma más positiva el servicio recibido. Estos hallazgos respaldan 

parcialmente las hipótesis planteadas y ofrecen evidencia empírica relevante sobre las 

interrelaciones entre calidad, satisfacción y lealtad en el comportamiento del cliente. 

Tabla 3 

Efectos de las variables exógenas sobre la endógena  

Hipótesis Efectos de las variables  

Ponderación 

de regresión 

estandarizada  

Pesos de 

regresión 

Estimador Estimador 



H1 
Satisfacción 

del cliente             

Calidad de 

servicio 
0.750 0.483 

H2 
Lealtad del 

cliente 

 
           

  

Satisfacción 

del cliente 
0.182 0.148 

H3 
Calidad de 

servicio  

 
           
  

Lealtad del 

cliente 
0.561 0.321 

 

 La Figura 2 muestra el significado de la ruta y la varianza explicada (R2) por cada ruta para 

el modelo hipotético. En línea con la Hipótesis 1, se observó la relación positiva entre la calidad 

de servicio y satisfacción del cliente (β=.75, p < .01,) con una variabilidad explicada de .44. De 

acuerdo con la Hipótesis 2, la satisfacción se relaciona positivamente con la lealtad del cliente 

(β=.18, p < .01,) con un R2 = .97. Hipótesis 3, la calidad de servicio se relaciona positivamente 

con la lealtad del cliente (β=.56, p < .01,) por tanto, se confirma las hipótesis de estudio. Por 

último, es importante señalar la correlación de los errores de dimensiones de la variable calidad 

de servicio se diseñó con el motivo de mejorar el índice de ajuste, donde se 

 

 

 

 

Fig. 2 modelo estructural de la influencia entre la calidad de servicio, satisfacción del cliente 

y lealtad 

 

En la Tabla 4 se presenta la bondad de ajuste del modelo de medición se evaluó basándose 

en los diversos índices de ajuste recomendados por Hu & Bentler, (1998) Índice de ajuste 

comparativo (CFI debería estar cerca de .95), el índice de Tucker-Lewis (TLI; debería estar 

cerca de .95), la raíz error cuadrático medio de aproximación (RMSEA; debe ser cerca de .06) 

y la raíz cuadrática media estandarizada residual (SRMR; debería estar cerca de .08). En la table 

3 se evidencia la bondad de ajuste estructural del modelo influencia entre la calidad de servicio, 

satisfacción y lealtad del cliente en una empresa panificadora, donde el modelo estructural se 

pacta bien a los datos, χ 2 (3) = 13.707, p < 0,05, RMSEA = .037, CFI = .998, TLI = .996, SRMR 

= .014. 

Tabla 4 

Bondad de ajuste del modelo 

 

  Chi2 df CFI TLI RMSEA SRMR p 

.56 



Modelo 13.707 15 .998 .996 .037 .014 .000 

 

      Aceptable Aceptable Aceptable Aceptable Aceptable 
 

N=350. CFI = comparative fit index, TLI = Tucker–Lewis index, RMSEA = root mean square 

error of approximation, SRMR = standardized root mean square residual. 

5. Discusión 

 De acuerdo a los resultados encontrados en la presente, se ha podido observar que la 

calidad se relaciona con la satisfacción del cliente. La calidad de servicio y la satisfacción del 

cliente están estrechamente vinculadas, ya que la calidad del servicio influye directamente en 

las expectativas y percepciones de los clientes (Arellano, 2017). Cuando un servicio cumple o 

supera las expectativas en su producto o servicio, generan en el cliente una experiencia de 

satisfacción, conducente a una mayor fidelización y recomendación del servicio (Guerrero, 

2017). Además, la calidad del servicio impacta en la reputación de la empresa, al igual que en 

su capacidad para diferenciarse en el mercado, mientras que el feedback de los clientes 

contribuye a la mejora continua de los servicios ofrecidos (Lancha, 2015). 

 Por otro lado, también se ha comprobado que la calidad de la relación está 

directamente relacionada con la fidelización de los clientes. La conexión entre la calidad del 

servicio y la fidelización de los clientes en el entorno empresarial es innegable. La calidad del 

servicio engloba la excelencia en la entrega de bienes o servicios, mientras que la fidelización 

de los clientes representa la voluntad de un cliente de seguir siendo cliente de una empresa en 

el futuro (Mejías, 2018). Cuando la calidad del servicio es superior, los clientes suelen estar más 

satisfechos, lo que aumenta la probabilidad de que se vuelvan leales. Esta fidelización se 

construye con el tiempo a través de experiencias positivas consistentes, donde la calidad del 

servicio es clave para influir en la satisfacción del cliente (Guerrero, 2017). Las empresas que 

mantienen altos estándares de calidad suelen disfrutar de mayores niveles de fidelización de los 

clientes, lo que se traduce en relaciones comerciales sólidas y mutuamente beneficiosas (Lin, 

2022). 

Y por último se demostró la estrecha relación entre satisfacción y lealtad del cliente. 

La relación entre la satisfacción del cliente y su lealtad hacia una empresa es esencial en el 

mundo empresarial. La satisfacción del cliente se define por el nivel en que sus expectativas y 

necesidades son alcanzadas o superadas por los productos o servicios ofrecidos. Por otro lado, 

la lealtad del cliente se manifiesta cuando estos eligen de forma continua los productos o 

servicios de una empresa en lugar de optar por la competencia (Miranda, 2021). Cuando los 

clientes experimentan altos niveles de satisfacción con una empresa, es más probable que se 

vuelvan leales y mantengan una relación comercial a largo plazo. Este vínculo se basa en la 

percepción positiva que los clientes tienen de la empresa, la cual surge de experiencias 

satisfactorias, calidad de atención al cliente, productos y servicios confiables, entre otros 

factores determinantes (Norabuena, 2020). La lealtad del cliente no solo se traduce en compras 

repetidas, sino también en la recomendación de la empresa a otros y en una mayor disposición 



a pagar precios premium por sus productos o servicios. Así, la satisfacción del cliente se 

convierte en un indicador crucial para evaluar la lealtad y el éxito de una empresa en el mercado 

Sandada (2016). 

En resumen, una empresa que logra mantener altos niveles de calidad y satisfacción 

del cliente tiene mayores probabilidades de construir relaciones sólidas y duraderas con sus 

clientes, lo que se traduce en una lealtad que beneficia tanto a la empresa como a sus clientes. 

6. Conclusiones 

 La investigación revela una fuerte conexión entre la calidad del servicio, la 

satisfacción del cliente y la lealtad, destacando la importancia de estos elementos en el éxito 

empresarial. La calidad del servicio impacta directamente en la satisfacción del cliente al influir 

en sus expectativas y percepciones, lo que a su vez influye en su lealtad a largo plazo. La relación 

entre calidad y satisfacción se refuerza con la evidencia de que una calidad superior conduce a 

una mayor satisfacción, lealtad y recomendación del servicio. Además, se confirma que la 

calidad del servicio también está intrínsecamente relacionada con la lealtad del cliente, ya que 

una calidad excepcional se traduce en clientes más satisfechos y, por lo tanto, más propensos a 

mantener relaciones comerciales duraderas. 

 El artículo subraya la necesidad de mantener altos estándares de calidad y 

satisfacción del cliente como una estrategia clave para cultivar la lealtad del cliente y fortalecer 

la posición competitiva de una empresa en el mercado. La satisfacción del cliente se posiciona 

como un indicador crucial para evaluar la lealtad y el éxito general de una empresa, destacando 

la importancia de ofrecer experiencias positivas, un servicio al cliente de calidad y productos o 

servicios confiables. En resumen, la calidad, la satisfacción del cliente y la lealtad están 

significativamente entrelazadas en el entorno empresarial, contribuyendo al crecimiento y la 

sostenibilidad de las relaciones comerciales a largo plazo. 
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