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RESUMEN 
 
La presente investigación tuvo como propósito determinar la relación entre la calidad de servicio y la lealtad 
del cliente de una empresa proveedora de papa, en la ciudad de Moquegua. El tipo de metodología, bajo 
un enfoque cuantitativo, de diseño no experimental. Asimismo, de forma transversal, de diseño 
Correlacional. se utilizó una muestra de 200 clientes de la empresa, en la ciudad de Moquegua.  La cual 
corresponde a un muestreo no probabilístico a conveniencia del autor, debido a que consiste en 
seleccionar casos que estén disponibles y por comodidad del investigador. Se encontró dentro de la 
investigación que la calidad de servicio y la lealtad de cliente, en la empresa de venta de papas, abarca 
una relación positiva y alta con un Rho de Spearman de ,812**, y un p valor de 0.000. Los que concluye que 
en la empresa se debe tener un cuidado del servicio brindado, buscando en todo momento la calidad, 
para de esa forma poder mantener la lealtad del cliente, incluso frente al sistema de competencia en el 
mercado, además se concluyó que la calidad de servicio se relacionó con la lealtad comportamental, 
cognitiva y actitudinal guardan relación positiva, siendo de utilidad para la empresa, en la creación de 
estrategias y toma de decisiones. 

 
Palabras clave: Calidad de servicio, lealtad del cliente, lealtad cognitiva, lealtad comportamental, lealtad 

actitudinal. 
 

ABSTRACT 

 
The main purpose of this research was to determine the relationship between service quality and customer 
loyalty of a potato supplier company, in the city of Moquegua, year 2023. The type of methodology, under 
a quantitative approach, with a non-experimental design. Likewise, in a cross-sectional, correlational design. 
In the present investigation, a population sample of 200 clients of the company was used, in the city of 
Moquegua, year 2023. Which corresponds to a non-probabilistic sample at the convenience of the author, 
because it consists of selecting cases that are available and therefore comfort of the researcher. It was found 
within the research that service quality and customer loyalty, in the potato selling company, encompasses a 
positive and moderate relationship with a Spearman's Rho of .812**, and a p value of 0.000. Those who 
conclude that the company must take efficient care of the service provided, seeking quality at all times, in 
order to maintain customer loyalty, even in the face of the competitive system in the market, it is also 
concluded that the Service quality was related to behavioral, cognitive and attitudinal loyalty, which have 
a positive relationship, being useful for the company in creating strategies and making decisions. 
 
Keywords: Service quality, customer loyalty, cognitive loyalty, behavioral loyalty, attitudinal loyalty. 
 

 
INTRODUCCIÓN 
 

La lealtad del cliente hoy en día ha tomado 
mucha importancia dentro de las 
empresas, pues, permite conocer la 

capacidad de convencimiento que estas 
tienen sobre sus clientes. Debe considerarse 
que hoy en día la expectativa del cliente es 

más alta, y retenerlo es aún más difícil al 
tener más opciones de donde comprar, los 
negocios o empresas actualmente deben 

dar un valor agregado a su producto o 
servicio, partiendo de su calidad de servicio 
(Rafael, 2021). 

Y es que la calidad de servicio permite que 
el cliente pueda crear lealtad hacia la 

empresa, pues la lealtad es genuina y esta 
se va creando mediante el uso de 
estrategias, una vez el cliente cree la 

lealtad para con la empresa, estos se 
involucran a largo plazo y se vuelven 
altamente rentables, creando una 

conexión más estable entre el cliente y la 
empresa (Silva-Treviño et al., 2021). 
Por dicha razón es que las empresas deben 

enfocarse en mejorar su calidad de servicio, 
pues permite la diferenciación y 
competitividad en el mercado, además de 

que la calidad abarca desde aspectos 
tangibles como intangibles (Cascales, 

2020). El servicio al cliente bien hecho 
genera lealtad, lo que puede aumentar la 

confianza entre los consumidores y la 

empresa para garantizar la correcta 
ejecución de las transacciones. Impacto 
significativo en el valor financiero de la 

organización y su crecimiento continuo 
además de la retención del cliente 

(Arellano, 2017). El aumento de las tasas de 
retención de clientes en solo un 5% significa 
que los beneficios aumentan entre un 25% y 

un 95% (Cascales, 2020). 
Peña (2018), mostró una relación entre la 
calidad de servicio y la lealtad, 

manifestando que mientras se desarrolle 
planes de marketing que permitan 
determinar de forma organizada el manejo 

de los aspectos propios de calidad mayor 
lealtad se tendrá por parte del consumidor. 
Por su parte Rafael (2021), evidenció 

relación entre la calidad de servicio, 
satisfacción y lealtad del cliente, 

representando que la calidad hace que 
maximice y mejore la satisfacción y lealtad 
del individuo, evitando que se busque otras 

alternativas y opciones. 
Otra de las investigaciones es la de Sono 
(2019), mostró en sus resultados que la 

calidad influye significativamente en la 
lealtad de usuario, por medio de la 
confianza, determinando que esta variable 

cumple un efecto mediador entre los 
elementos. De ese modo también se 
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evidencio que la variable calidad del 
servicio tiene un impacto mayor en la 

lealtad intencional que en la lealtad 
acción, es decir que si un usuario recibe un 
buen servicio es natural que le despierte un 

sentimiento optimo (Vera & Trujillo, 2009) 
Donde Silva-Treviño et al., (2021), confirmó 
una correlación altamente significativa 

positiva y fuerte entre la calidad, la 
satisfacción y la lealtad del cliente, también 
se evidenció en sus resultados una 

importante asociación entre las 
dimensiones aspectos tangibles frente a la 
lealtad. Por consiguiente García (2015), 

menciona que existe un impacto de 
calidad de servicio sobre la fidelidad en el 

cliente, por lo que considera que dar un 
excelente servicio es una obligación y que 
se debe alcanza el nivel mínimo de calidad 

por lo contrario se cambiaran a otro 
proveedor. Asimismo, Shagui-González et 
al., (2022), demostró que empíricamente la 

calidad de servicio tiene un efecto directo 
y significativa en la imagen de marca, por 
lo que se afirma que la percepción que se 

tiene respecto a la calidad del cliente 
puede determinar la decisión de compra y 
la readquisición. 

La calidad de servicio es de la relación 
impartida entre la satisfacción y deseos del 
usuario añadiendo la solución de 

problemas (Duggirala et al., 2008) Es así que 
se convierte en un factor clave de 

estrategia que permite una ventaja 
competitiva para aquellas entidades que 
pretender alcanzarlas, mantenerla e 

innovarla permanentemente (Arellano, 
2017) Es una valoración del usuario post 
consumo basada en una comparación, 

respecto a la excelencia o superioridad 
relativas de los bienes y servicios 
La lealtad del cliente se considera como 

una herramienta especial para mantener a 
los usuarios clientes satisfechos y fidelizados 
(Ramírez-Asís et al., 2020) por lo que la 

lealtad es una actitud y un comportamiento 
especifico (Baptista & León, 2013a). 

Convirtiéndose en un factor clave para el 
éxito de una empresa (Ayala & Cabezas, 
2020) siendo el esfuerzo de una entidad 

para crear y mantener una conexión con el 
usuario formando un compromiso 
psicológico traducida en su actitud positiva 

hacia la marca (Delgado, 2004). 
En el rubro comercial, donde la venta es un 
producto en materia prima, la 

competencia es muy alta, donde los valores 
diferenciados intervienen de manera 
favorable para aquellas empresas que 

aplican estrategias especiales de calidad 
de servicio. La presente se desarrolló dentro 

de una empresa comercializadora de 
papa, que abarca un gran número de 
clientes, como restaurantes y pollerías, se 

requiere un estudio sobre calidad y lealtad, 
para poder hacer un diagnóstico como 

empresa, mediante el Objetivo de 
determinar la relación que existe entre la 

calidad de servicio y la lealtad del cliente. 

 

METODOLOGÍA 
 

La presente investigación se trabajó, bajo 
un enfoque cuantitativo, ya que es base de 

las investigaciones sociales, el cual se basa 
en recoger y procesar información para 
analizar los datos numéricos. De diseño no 

experimental porque no se alteraron los 
datos obtenidos ni hubo cambios de la 

muestra, sino que se mostraron en un 
contexto natural. Asimismo, de forma 
transversal dado que lo datos se recogieron 

en un determinado momento con el fin de 
observar el fenómeno. De diseño 
Correlacional dado que se busca 

evidenciar el grado de asociación entre las 
variables y explicarlas. 
La presente investigación fue dirigida a 200 

clientes de una empresa proveedora de 
papa, en la ciudad de Moquegua, año 
2023.  La cual corresponde a un muestreo 

no probabilístico a conveniencia del autor, 
debido a que consiste en seleccionar casos 

que estén disponibles y por comodidad del 
investigador.  
Para el recojo de información se usó la 

técnica de la encuesta, correspondiente a 
las variables calidad de servicio se utilizará 
el cuestionario desarrollado por (Zeithaml & 

Berry, 1998) que consta de 5 dimensiones y 
22 reactivos con un alfa de Cronbach de 
0.934, respecto a la variable lealtad de 

cliente se tomó el instrumento utilizado por 
(Laurie & Laurie, 2020) conformada por 3 
dimensiones y 15 ítems, con un alfa de 

Cronbach de 0.893. él cual se ejecutó el 
recojo de manera virtual y presencialmente. 

Seguidamente del recojo de los datos, fue 
trasportado a la base de datos de Excel, 
para realizar una limpieza de datos y poner 

en un formato de exportación para su 
próximo tratamiento en el software 
Statistical Package for the Social Sciences 

(SPSS) para la ejecución del análisis 
inferencial, respondiendo las objeciones del 
estudio, presentado en tablas y gráficos con 

su respectiva interpretación. 
 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

Dado a las características de la 

inferencialidad, los datos de la muestra 
arrojaron una distribución no paramétrica, 
por tanto, el coeficiente para el análisis 

relacional del estudio se tomará al Rho de 
Spearman. 

 

Descriptivos 

 

En la Tabla 1, se presenta la información 

sociodemográfica de los 200 clientes de la 
empresa proveedora de papa, en la 
ciudad de Moquegua. Donde el 57.9% son 
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varones y el 42.1% son mujeres, respecto a 
la edad, el 34.5% tiene entre 18 a 30 años, el 

33.3% tiene entre 31 a 40 años que forman 
la gran mayoría de clientes. El nivel de 
estudios se distribuye de la siguiente 

manera, el 40.6% tiene estudios Técnicos 
superior, seguido del 36.5% con estudios 
Universitarios, y, por último, 66.7% tiene entre 

1 a 5 años de servicio en la empresa. 

 
Tabla 1 
Información sociodemográfica 

 

n = 200 Frecuencia % 

Sexo 
Masculino 116 57.9% 

Femenino 84 42.1% 

Edad 

De 18 a 30 años 69 34.5% 

De 31 a 40 años 67 33.3% 

De 41 a 50 años 44 21.9% 

De 51 a 60 años 15 7.3% 

61 años a más 6 2.9% 

Grado de 

instrucción 

Secundaria 

completa 
35 17.3% 

Técnico superior 81 40.6% 

Título 73 36.5% 

Maestría 11 5.6% 

Años de 
servicio 

De 0 a 5 años 133 66.7% 

De 6 a 10 años 30 14.9% 

De 11 a 15 años 14 7.0% 

De 16 a 20 años 11 5.3% 

De 21 años a 

más 
12 6.1% 

 

En la Tabla 2 se presenta el análisis de 

fiabilidad mediante el coeficiente de Alfa 
de Cronbach, de los instrumentos de la 
Calidad de servicio que obtuvo un 

resultado de 0.914, y la Lealtad del cliente 
obtuvo un resultado de 0.832, ambos 
superar el 0.7 esperado, con lo que se 

estima que el instrumento es confiable y 
tiene una alta consistencia interna, además 
que puedes ser aplicado en otras 

poblaciones similares. 

 
Tabla 2 
Análisis de fiabilidad 

 

Variable Alfa de Cronbach Ítems 

Calidad de 
servicio 

0.914 22 

Lealtad del 
cliente 

0.832 15 

 

En la Tabla 3, se presenta los niveles de la 
variable Calidad de servicio y sus 
dimensiones, donde la variable, tiene un 

resultado del 43% en el nivel medio, seguido 
del nivel alto con 29%. La primera 
dimensión, que es el aspecto Tangible, tiene 

un resultado del 51% en el nivel medio, 
seguido del nivel alto con un 25% mientras 

que la dimensión Fiabilidad, el 49% se 
encuentra en el nivel medio, y el 26% en el 

nivel bajo. Así también, la dimensión 
Capacidad de respuesta con un 48% en el 
nivel medio, seguido del 28% en el nivel alto. 

La dimensión Seguridad, tuvo como 
resultado que el 47% se encuentra en el 
nivel medio, seguido del 33% en el nivel alto, 

y finalmente, la dimensión Empatía, el 51% 
se encuentra en el nivel medio, y el 27% en 
el nivel bajo.  

 
Tabla 3 
Niveles de la variable calidad de servicio y sus 

dimensiones 

 

  Baja Media Alta 

Calidad de 

servicio 
56 28% 86 43% 58 29% 

Tangible 48 24% 102 51% 50 25% 

Fiabilidad 52 26% 98 49% 50 25% 

Capacidad 

de respuesta 
48 24% 96 48% 56 28% 

Seguridad 40 20% 94 47% 66 33% 

Empatía 54 27% 102 51% 44 22% 

 

En la Tabla 4, se presenta los niveles de la 

variable Lealtad del cliente y sus 
dimensiones, donde la variable tiene un 
resultado del 46% en el nivel medio, seguido 

del nivel alto con 28%. La primera 
dimensión, que es la Lealtad como 
comportamiento, el resultado fue del 45% 

en el nivel medio, seguido del 32% en el nivel 
alto, mientras que la dimensión Lealtad 
actitudinal, el 45% se encuentra en el nivel 

medio, y el 28% en el nivel alto, finalmente, 
la dimensión Lealtad cognitiva, el 61% se 

encuentra en el nivel medio, y el 26% en el 
nivel alto. En esta variable, se observa un 
leve resultado hacia el nivel alto. 
 

Tabla 4 

Niveles de la variable Lealtad del cliente y sus 
dimensiones 

  Baja Media Alta 

Lealtad del 
cliente 

52 26% 92 46% 56 28% 

Lealtad como 
comportamie
nto 

46 23% 90 45% 64 32% 

Lealtad 
actitudinal 

54 27% 90 45% 56 28% 

Lealtad 
cognitiva 

26 13% 122 61% 52 26% 

 
 

Inferenciales 

 

En la Tabla 5, se muestra la prueba de 
normalidad de Kolmogorov-Smirnov, que es 
la adecuada para muestras grandes 

(n=200), donde se observa que el p valor es 
igual a 0.000 (p<0.05), tanto para la variable 
Calidad de servicio, como para la variable 
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Lealtad del cliente. Por lo tanto, se concluye 
que la distribución de los datos no es 

normal, y por ende la cumplir con los 
objetivos de la investigación se utilizó 
pruebas no paramétricas, como el 

coeficiente de correlación de Spearman 
para cumplir las hipótesis.  
 
Tabla 5 
Prueba de normalidad 
 

  

Kolmogorov-Smirnov 

Estadístico gl 
p 

valor 

Calidad de 
servicio 

0.095 200 0.000 

Lealtad del 
cliente 

0.116 200 0.000 

 
En la Tabla 6, se presenta la relación en la 
Calidad de servicio y la Lealtad del cliente 
en clientes de una empresa proveedora de 

papa. La relación entre la Calidad de 
servicio y la Lealtad del cliente es de 0.812 
(p<0.001). La relación de la Calidad de 

servicio con la dimensión Lealtad como 
comportamiento es de 0.842 (p<0.001). La 
relación con la dimensión Lealtad 

actitudinal es de 0.838 (p<0.001). 
Finalmente, la relación con la dimensión 
Lealtad cognitiva es de 0.538 (p<0.001). Los 

hallazgos más importantes son, que la 
Calidad de servicio tiene mayor relación 

con la Lealtad como comportamiento, así 
también todas las relaciones son positivas 
directas y altamente significativas, por lo 

tanto, si la percepción crece en la 
satisfacción clientes, también crecerá la 
percepción de la lealtad del cliente y sus 

dimensiones. 
 
Tabla 6 
Relación entre la Calidad de servicio y la Lealtad 
del cliente 
 

  

Calid

ad de 
servici

o 

Leal

tad 
del 

clie
nte 

Lealta
d 

como 
comp

ortam
iento 

Leal

tad 
acti

tudi
nal 

Lealtad 
cognitiv

a 

Calidad de 
servicio 

1         

Lealtad del 
cliente 

,812** 1 
   

Lealtad 
como 
comportami
ento 

,842* ,72
4** 

1 
  

Lealtad 
actitudinal 

,838** ,42
6** 

,498** 1 
 

Lealtad 
cognitiva 

,538** ,51
9** 

,559** ,33
2** 

1 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

 

 

Discusión 

 

Se ha demostrado dentro de los resultados 
la existencia de relación positiva, fuerte y 

significativa entre calidad de servicio y 

lealtad del cliente, lo que muestra para la 

empresa la importancia que tiene el 
cuidado de su servicio, dándole la calidad 

necesaria podrá mantener en contacto de 
manera leal a su cliente. Resultados similares 
en otros estudios demostraron también la 

existencia de relación. Peña (2018), mostró 
una relación entre la calidad de servicio y la 
lealtad, manifestando que mientras se 

desarrolle planes de marketing que 
permitan determinar de forma organizada 
el manejo de los aspectos propios de 

calidad mayor lealtad se tendrá por parte 
del consumidor. Otra de las investigaciones 

es la de Sono (2019), mostró en sus 
resultados que la calidad influye 
significativamente en la lealtad de usuario, 

por medio de la confianza, determinando 
que esta variable cumple un efecto 
mediador entre los elementos. De ese modo 

también se evidencio que la variable 
calidad del servicio tiene un impacto mayor 
en la lealtad intencional que en la lealtad 

acción, es decir que si un usuario recibe un 
buen servicio es natural que le despierte un 
sentimiento optimo (Vera & Trujillo, 2009). 

Otro de los resultados de la presente 
evidencio una relación positiva, modera y 
significativa ente la calidad de servicio y la 

lealtad como comportamiento, lo que para 
la empresa demuestra y ayuda a 

comprender como se comporta su cliente 
debido al servicio brindado, marca una 
diferencia en su comportamiento 

preferencial sobre la empresa. Por su parte 
Rafael (2021), evidenció relación entre la 
calidad de servicio, y lealtad 

comportamental hace que maximice y 
mejore la satisfacción y lealtad del 
individuo, evitando que se busque otras 

alternativas y opciones. Donde Silva-Treviño 
et al., (2021), confirmó una correlación 
altamente significativa positiva y fuerte 

entre la calidad, la lealtad comportamental 
del cliente, también se evidenció en sus 

resultados una importante asociación entre 
las dimensiones aspectos tangibles frente a 
la lealtad. Siendo estudios que respaldan el 

resultado de la presente. 
Se confirmo también que la calidad de 
servicio y la lealtad actitudinal se relaciona 

directa, positiva y modera con la lealtad 
actitudinal. Se comprende que la lealtad 
actitudinal Refiere a las intenciones de 

acciones a futuro (Zins, 2001) hacia algún 
servicio marca o producto, por medio de la 
intención de recomendación o una acción 

de repetición (Labrador, 2012). (Vargas-
Pérez, 2007) Menciona que la lealtad 

actitudinal es una acción que se refleja 
después del procedimiento de evaluación 
que está asociada a aspectos psicológicos 

y sociales, por lo tanto, la calidad de 
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servicio que reciba o perciba de la 
empresa, influenciara en las acciones que 

pueda tomar a futuro respecto a la compra. 
Estudios como el de (Arellano, 2017), han 
confirmado la relación entre calidad de 

servicio y lealtad actitudinal. 
Por último, se demostró la relación entre 
calidad de servicio y lealtad cognitiva 

siendo esta positiva, directa y significativa. 
La lealtad cognitiva va más allá de una 
simple elección, esta forma parte del estilo 

de vida de la persona. Refiere a la 
valoración que se tiene del servicio, 
producto o marca, es decir la elección de 

una alternativa por ser superior a las demás, 
la cual se consigue con mayor puntuación 

cuando la empresa se enfoca en dar una 
servicio de calidad (Valencia & Nicolas, 
2011), además se entiende también con 

aquella información en favor de la empresa 
que inclina al consumidor a una recompra, 
la cual solamente se dará cuando el cliente 

sienta un servicio especial y eficiente, por 
ello se confirma la relación entre calidad de 
servicio y lealtad cognitiva (Vera & Trujillo, 

2009). 
 

CONCLUSIONES 

 

Se encontró dentro de la investigación que 

la calidad de servicio y la lealtad de cliente, 
en la empresa de venta de papas, abarca 
una relación positiva y alta. Los que 

concluye que en la empresa se debe tener 
un cuidado eficiente del servicio brindado, 
buscando en todo momento la calidad, 

para de esa forma poder mantener la 
lealtad del cliente, incluso frente al sistema 
de competencia en el mercado, además 

se concluyó que la calidad de servicio se 
relacionó con la lealtad comportamental, 

cognitiva y actitudinal guardan relación 
positiva, siendo de utilidad para la empresa, 
en la creación de estrategias y toma de 

decisiones. 
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