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RESUMEN 

El siguiente estudio se enfoca en un negocio de retail dedicado al mejoramiento del 

hogar, ubicada en el distrito de Independencia, cuyo objetivo es establecer la 

relación que existe entre la calidad de servicio siendo un concepto muy importante 

a desarrollar y la lealtad del cliente lo que genera que el consumidor se muestre fiel 

y sea promotor de clientes nuevos para cumplir los objetivos. La metodología de 

investigación aplicada correspondió a un estudio científico cuantitativo, 

investigación de tipo básica, de nivel descriptivo-bivariado, diseño no experimental 

de corte transversal. Se utilizó el método de encuestas para obtener la información 

a través de un cuestionario estructurado y validado por juicio de expertos y con 

niveles altos de confiabilidad, este se aplicará a una muestra de 357 clientes. Los 

resultados mostraron la existencia de una relación entre la calidad de servicio y 

lealtad del cliente en una tienda retail en el distrito de Independencia, año 2023; 

obteniendo un índice de correlación Rho de Sperman de 0.653 calificado como 

correlación positiva media. El p-valor fue menor al nivel de significancia por lo que 

se pudo generalizar a nivel de la población.     

Palabras clave: Calidad de servicio, lealtad del cliente, fidelidad. 
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ABSTRACT 

The following study focuses on a retail business dedicated to home improvement, 

located in the district of Independencia, whose objective is to establish the 

relationship between quality of service being a very important concept to develop 

and customer loyalty which generates that the consumer is faithful and is a promoter 

of new customers to meet the objectives. The applied research methodology 

corresponded to a quantitative scientific study, basic research, descriptive-bivariate 

level, non-experimental cross-sectional design. The survey method was used to 

obtain information through a structured questionnaire validated by expert judgment 

and with high levels of reliability, this will be applied to a sample of 357 clients. The 

results showed the existence of a relationship between the quality of service and 

customer loyalty in a retail store in the district of Independencia, year 2023; 

obtaining a Sperman Rho correlation index of 0.653 qualified as an average positive 

correlation. The p-value was lower than the significance level, so it could be 

generalized at the population level. 

Keywords: Quality of service, Customer loyalty, loyalty.
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel internacional, las empresas o grupos económicos de retail y el Ecommerce, 

presentan una problemática en la retención de sus clientes por la constante 

competencia y diversificación de los negocios, lo que ha ocasionado la pérdida de 

sus rentabilidades y el cierre de sus locales en varios países, reduciendo en varios 

casos el ciclo de vida de los negocios. En tal sentido, las empresas están buscando 

mejorar sus estándares de atención ante la coyuntura descrita, teniendo la 

necesidad de mejorar los estándares de servicio y sus dimensiones en busca de la 

fidelidad de compra de los consumidores. Al respecto, Silva et al., (2021) menciona 

que el ciclo de vida de una mediana empresa en EEUU es muy corta, el 30% más 

o menos no llega a los primeros años de vida y en México las medianas empresas

tiene una probabilidad de vida de 62% durante el primer año y con una esperanza 

de 7.7 años de vida, esto genera que sea un reto poder sobrevivir en la actualidad, 

realizando todo lo posible para retener a los clientes, generando buscar factores 

que puedan mantener a la empresa, como la satisfacción y lealtad. La calidad de 

servicio (CS) es muy discutido en los últimos años lo que logra a las empresas y 

organizaciones sean muy competitivos en este mundo de globalización (Ismail, A., 

& Yunan, Y. M. 2016) 

A nivel nacional, el sector Retail compite con el mercado tradicional y se 

busca que las empresas con sus productos tangibles e intangibles estén en 

constante renovación y estudio de mejoras en el servicio, con el propósito de 

entregar uno de calidad en comparación con la competencia que no afecte sus 

ingresos y puedan ser rentables para lograr sus objetivos,  clientes que deciden 

visitar las tiendas y tienen una mala experiencia de compra ha ocasionado pérdidas 

y devoluciones en los negocios del sector, esto hace que las tiendas tengan que 

mantener sus estándares de servicio mejorando la experiencia de compra, la 

percepción en la atención de un cliente es fundamental para buscar su lealtad de 

compra y puedan ser promotores de la marca o negocio, las empresas han 

ampliado y diversificado su oferta de productos, ocasionando que los consumidores 

puedan encontrar los mismos en tiendas que antes no comercializaban, de acuerdo 

a  Ramirez et al., (2020), donde menciona la importancia de la preservación de los 

consumidores buscando mejorar la calidad de sus servicios, convirtiéndose  en
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factores y herramientas para el ingreso de flujo de la empresa, buscando mejorar a 

pesar de la diversidad de sus clientes, que lo hace más difícil. Al respecto Kamran-

Disfani et al., (2017) asevera que se ha convertido en objetivo estratégico la lealtad 

de los consumidores para las empresas, teniendo en cuenta que ha crecido la 

competencia en varios sectores de la economía.  

A nivel local, la realidad problemática en una tienda Retail en el distrito de 

independencia dedicada al rubro del mejoramiento del hogar ha venido enfrentando 

una problemática que ha generado preocupación en la atención por parte de su 

personal, lo que está llevando a una menor afluencia de clientes, el poco 

incremento del ticket de los consumidores y la importancia de conocer las falencias 

en el servicio lo que está afectando la lealtad de compra de los consumidores, el 

sector retail tiene un avance en ventas de 20% y aumento de aperturas de tiendas 

en 5.1% (diario El Peruano, 2022). En Lima norte el crecimiento demográfico en los 

últimos años está en aumento, teniendo como foco comercial los grandes centros 

comerciales y la pronta apertura del centro comercial Rex del grupo Intercorp con 

un plan muy ambicioso dentro del sector y también los mercados tradicionales en 

toda la zona, los consumidores cambiaron en estos años de pandemia, la conducta 

y lealtad se ha vuelto de suma importancia donde el cliente tiene el poder de decidir 

donde realiza su compra enfocado en varios factores, por eso la importancia de 

estudiar el servicio y la lealtad de compra para tener las herramientas y tomar 

acciones concretas en mejorar nuestros estándares y mantener el liderazgo en el 

mercado. 

Las empresas que están orientadas en los servicios, es muy complicado 

mantener un estándar en satisfacer a los consumidores, en tanto crece la 

apreciación de los compradores sobre los servicios, también crece las expectativas 

sobre la calidad de los servicios brindados, relacionando con la lealtad (Alnaser et 

al., 2018). 

La importancia del sector Retail en la actualidad y por lo mencionado 

anteriormente en esta investigación, se desea determinar la vinculación de la 

calidad de servicio con la lealtad del cliente, también saber la relación de las 

dimensiones con las variables. Para Vallejo et al., (2021) la experiencia que tiene 

los clientes enfocado en la confianza va lograr un efecto positivo sobre la lealtad. 
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Considerando lo antes mencionado, se planteó el problema general: ¿La calidad 

de servicio está relacionada con la lealtad del cliente en una tienda retail del distrito 

de Independencia, Lima 2023? Igualmente, se plantearon los problemas 

específicos: ¿Existe relación entre la calidad de servicio y la lealtad cognitiva en 

una tienda retail de Independencia en el año 2023?, ¿Existe relación entre la 

calidad de servicio y la lealtad afectiva en una tienda retail de Independencia en el 

año 2023?, ¿Existe relación entre la calidad de servicio y la lealtad conativa en una 

tienda retail de Independencia en el año 2023?, ¿Existe relación entre la calidad de 

servicio y la lealtad de acción en una tienda retail de Independencia en el año 2023?  

Acorde a lo nombrado en la problemática, el principal objetivo consiste en 

saber la realidad que se presenta en la empresa relacionado a las variables de 

estudio. El estudio a realizar tiene una justificación teórica, en vista de que los 

resultados del estudio brindaran un mayor conocimiento de los aspectos esenciales 

de la calidad de servicio del negocio de retail sobre la relación que posee con la 

lealtad del cliente en una tienda retail de Independencia, logrando tener un 

conocimiento para mejorar los estándares de servicio y poder cumplir con las metas 

trazadas.  Así mismo, el estudio tiene una justificación práctica, este estudio tiene 

trascendencia porque al conocer las conclusiones permitirá tener una visión clara 

de la problemática para facilitar el planteamiento de soluciones en mejorar el 

servicio, nos permitirá identificar y definir los factores por los cuales no estamos 

fidelizando a nuestros clientes afectando la rentabilidad. Además, el estudio tiene 

una justificación metodológica, porque el análisis de las variables y la 

operacionalización de las mismas utilizando el instrumento adecuado para medir 

las variables facilitará a nuevos investigadores utilizar la metodología e 

instrumentos en estudios similares.  

Se plantea el objetivo general: Determinar si existe relación entre la calidad 

de servicio y la lealtad del cliente en una tienda Retail en el distrito de 

Independencia, año 2023. De igual manera, se plantearon los objetivos específicos: 

Determinar si existe relación entre la calidad de servicio y la lealtad cognitiva en 

una tienda retail de Independencia, año 2023; Determinar si existe relación entre la 

calidad de servicio y la lealtad afectiva en una tienda retail de Independencia, año 

2023; Determinar si existe relación entre la calidad de servicio y la lealtad conativa 
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en una tienda retail de Independencia, año 2023; Determinar si existe relación entre 

la calidad de servicio y la lealtad de acción en una tienda retail de Independencia, 

año 2023. 

Se plantea la hipótesis general: Existe relación significativa entre la calidad 

de servicio y la lealtad del cliente en una tienda retail de Independencia, año 2023. 

De igual forma se plantean las hipótesis específicas: Existe relación significativa 

entre la calidad de servicio y la lealtad cognitiva en una tienda retail de 

Independencia, año 2023; Existe relación significativa entre la calidad de servicio y 

la lealtad afectiva en una tienda retail de Independencia, año 2023; Existe relación 

significativa entre la calidad de servicio y la lealtad conativa en una tienda retail de 

Independencia, año 2023; Existe relación significativa entre la calidad de servicio y 

la lealtad de acción en una tienda retail de Independencia, año 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO      

En la actualidad las tiendas de retail están en una etapa de crecimiento la 

cual es muy beneficiosa para la economía de las empresas y el País, la principal 

problemática es la retención de clientes por el crecimiento y diversificación de varios 

sectores, teniendo como prioridad el análisis de la calidad de servicio para 

conseguir la lealtad del cliente, de esta manera mejorar la rentabilidad y llegar a los 

objetivos de la empresa.   

En cuanto a los estudios internacional, tenemos a Paredes (2021) teniendo 

como objetivo de definir la calidad de servicio percibida por los consumidores en 

una empresa retail enfocada a la comercialización de insumos generales, la 

metodología utilizada fue de enfoque cuantitativo, utilizando encuestas para 

recopilar datos aplicando un total de 2050 y generar mejoras en el servicio. En los 

resultados del estudio indicaron que la compañía presenta niveles de satisfacción 

con respecto a la calidad percibida por los consumidores, encontrando que la 

dimensión de tangibilidad fue la de menos satisfacción en relación al resto. El 

estudio concluyo la importancia de medir la calidad y buscar las mejoras en el retail 

donde se tiene que mejorar el aseguramiento de los stocks de productos para los 

clientes, adoptar medidas de bioseguridad más seguras, mejorar los canales de 

ventas telefónicas y la planificación estratégica, que son importantes en este 

contexto que vivimos. 

De la tesis de Mili (2017) realizó una investigación cuyo objetivo de la 

investigación fue averiguar el comportamiento de compra de los clientes de café a 

partir del valor percibido, es una investigación cuantitativa utilizando la herramienta 

del cuestionario con una muestra de 184 consumidores, se busca relacionar los 

valores emocionales, expectativas, valor social, calidad y valor percibido y la 

satisfacción, los impactos que estas variables puedan ejercer en la lealtad del 

cliente. El resultado del estudio confirma la concreción de todas las conexiones 

estructurales previstas de manera teórica en el modelo, excepto la relación entre 

valor emocional y el valor percibido, así como entre expectativas y valor percibido. 

Se concluyó que el modelo muestra la validez de un impacto directo y positivo de 

la Satisfacción sobre la Lealtad. Así tenemos la importancia de tener siempre 

presente el valor percibido de los consumidores en los procesos de compra, 
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estudiar y valorar las demás variables que perciben los consumidores y su 

importancia en la lealtad del cliente. 

Por otro lado, se cita el artículo científico de Vidrio-Barón et al., (2020) 

desarrollaron una investigación cuyo objetivo es evaluar los efectos de la relación 

directa o indirecta de la calidad del servicio hotelero sobre la intención de compra y 

la lealtad del consumidor a través de la técnica SEM, la metodología empleada fue 

cuantitativa de tipo transversal, correlacional-causal y polietápica, aplicando 

encuestas en línea, teniendo como resultado del estudio, el efecto de la calidad del 

servicio y la lealtad sobre el deseo de compra es evidente, teniendo mucha 

importancia la conexión indirecta con la intención de compra por medio de la lealtad. 

El estudio concluye sobre la existencia de la vinculación de las variables intención 

de compra, lealtad del cliente y calidad del servicio, donde la lealtad y calidad 

provocan la intención de compra, la manera que se brinda el servicio repercute en 

la lealtad. 

Se cita el artículo científico de Silva et al., (2021) menciona en su 

investigación donde el objetivo es establecer la relación entre la calidad de servicio, 

satisfacción de los clientes y lealtad en una empresa comercial de México. La 

metodología empleada fue cuantitativa, una investigación de enfoque exploratoria 

y descriptiva, de tipo correlacional, para recopilar datos se utilizó como instrumento 

el cuestionario de 34 ítems. Las conclusiones del estudio dieron que, si existe una 

correlación considerable, fuerte y favorable entre calidad de servicio con la 

satisfacción de los clientes y lealtad. La investigación concluyó que calidad del 

servicio se vincula positivamente con las variables de satisfacción y lealtad del 

cliente, confirmando que, mejorando la atención y calidad del servicio, constituyen 

como grandes instrumentos que puedan generar utilidades y sostenibilidad en la 

empresa. 

Resaltar la investigación de Monferrer et al., (2019) cuyo objetivo fue 

identificar los antecedentes más importantes del compromiso del cliente y la 

relación entre el compromiso y la lealtad, utilizó una metodología de enfoque 

cuantitativa, utilizando dos cuestionarios, la relación se compara utilizando SEM 

(EQS 6.1). Los resultados de la investigación dieron que existe una correlación 

directa entre el compromiso y la lealtad del cliente. El estudio concluyó que la 



 

7 
 

estrategia de marca y de marketing logra crear situaciones donde el compromiso y 

la lealtad pueden aumentar, logrando crear un lazo emocional con los 

consumidores, manteniendo una relación de lealtad y mejorando los indicadores de 

rentabilidad.  

Adicionalmente, Márquez et al., (2021) realizaron un estudio en Ecuador 

para examinar el valor percibido por los consumidores de marcas blancas y su 

impacto en la lealtad y el valor de marca en el comercio minorista. La investigación 

utiliza un enfoque cuantitativo, método descriptivo, con un enfoque transversal, 

aplicando la encuesta a 138 clientes de las tiendas departamentales. Los resultados 

indicaron que el valor comprendido del consumidor sobre las marcas blancas, 

incide verdaderamente dentro de la lealtad y el capital de marca. Se concluyó que 

implicar planeamientos de marketing que informen sobre el compromiso muestran 

resultados verdaderos y óptimos en el capital de marca.   

En cuanto a los estudios nacionales de la tesis de Álvarez (2019), realizó 

una investigación teniendo el objetivo de establecer la relación entre la calidad de 

servicio y la lealtad del cliente en una empresa de servicios de Cajamarca. Siendo 

una investigación con enfoque cuantitativa de tipo básica descriptiva-correlacional, 

se enfoca en establecer la influencia de la calidad del servicio en la lealtad del 

cliente, de diseño no experimental, se tomó una muestra de 70 clientes y la 

encuesta es la técnica utilizada con 31 ítems, teniendo como conclusión la validez 

de una relación directa y significativamente entre las variables de estudio. Se 

concluyó que en esta época la seguridad y la calidad de servicio están muy unidas 

para conseguir la lealtad, en esta investigación se observa que se tiene que enfocar 

en mejorar las dimensiones de la calidad de servicio, planear estrategias para 

fortalecerlas, mantener los ambientes y unidades a la vanguardia del mercado que 

hoy en día es muy competitivo y se ha diversificado en varios sectores, en la ciudad 

de Cajamarca. 

De la misma forma Falla (2020) en su investigación teniendo el objetivo de 

establecer la correlación entre calidad de servicio y la fidelidad de los clientes en 

una empresa logística de Piura, la metodología de investigación es de un alcance 

cuantitativo, diseño tipo no experimental y de corte transversal correlacional, nivel 

descriptivo, utilizando el cuestionario como instrumento teniendo una muestra de 
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30 clientes. Obteniendo como resultado, el 25% señala que la relación entre 

fidelidad y calidad de servicio es baja, un 39.3% es regular y un 35.7% alto, se 

aplicó la rho de Spearman para establecer la relación. Concluyendo, que las 

variables se relacionan significativamente, se tiene que trabajar las dimensiones 

capacidad de respuesta, responsabilidad, empatía, fiabilidad y tangibilidad para 

buscar la fidelidad de los clientes y llegar a los objetivos trazados por la empresa. 

Otra investigación de Fernández et al., (2020) donde desarrollaron una 

investigación con la finalidad de determinar la correlación entre el marketing 

experimental y la lealtad de clientes en una cadena de tiendas retail de calzado. La 

investigación es de un enfoque tipo cuantitativo no experimental, descriptivo 

correlacional y transversal, teniendo como muestra a 180 consumidores aplicando 

un cuestionario. Los resultados indicaron que existe una significativa relación entre 

marketing experiencial y la lealtad de cliente teniendo un grado de relación débil 

(p=0,381), la investigación concluyó de la importancia del marketing para influir en 

los clientes y compra repetitiva, así mismo que existe relación de las dimensiones 

con la lealtad. 

Thomburne (2017) realizó una investigación con el objetivo de crear un 

modelo para determinar el efecto de la satisfacción y la lealtad en los contratos de 

nuevos servicios del sector de tecnología de la información. Donde la muestra 

utilizada fue de 147 usuarios, la metodología es de tipo descriptivo correlacional 

que por medio de programas estadísticos se corroboró la validez y confiabilidad de 

los constructos. Los hallazgos obtenidos comprobaron la relación positiva que 

existe entre satisfacción y lealtad, también la relación entre lealtad y el contrato de 

servicio nuevo. Se concluyó que las empresas de tecnología de información de 

servicios que ofrecen servicio de calidad y productos nuevos lograran la lealtad y 

fidelización de sus clientes.  

Así mismo, Diaz (2021) quien realizó un estudio con el objetivo de estudiar 

el impacto que se genera entre calidad de servicio electrónico y lealtad de los 

clientes en unas tiendas de retail en la ciudad de Chiclayo. Utilizando metodología 

de investigación el enfoque cuantitativo, aplicando no experimental, de tipo 

descriptivo correlacional y de corte transversal, teniendo como muestra a 300 

clientes aplicando cuestionario medido en escala de Likert. Indicando los resultados 
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donde la etapa de más influencia en calidad de servicio es el medio de cómo llegan 

a los clientes, las dimensiones que más impactaron fueron funcionabilidad, 

fiabilidad y privacidad. Se concluyó sobre la importancia de tener variedad de 

promociones, tener una buena calidad de productos o servicio ofrecidos, seguridad 

e incluir personal más capacitado y con buen trato a los clientes para que regresen 

a comprar al mismo lugar. 

En relación a las teorías que sustentan la investigación de la variable calidad 

de servicio tenemos de la escuela europea Grónroos (1984) determina que es la 

diferencia que existe entre la expectativa de un servicio y la entrega percibida. 

Indica del vínculo con los consumidores y del modo como se presta los servicios, 

en la prestación existe dos tipos: la calidad esperada, que se realiza por medio del 

diálogo con el consumidor y los requerimientos del mismo, y la experimentada, que 

se desarrolla en el proceso para el resultado de lograr una buena imagen. 

Parasuraman et al., (1985), indicaron que la calidad de servicio no tiene un 

momento definido, siendo algo complejo de explicar o definir, puesto que no tiene 

un momento exacto donde se pueda medir la experiencia de compra de los clientes. 

Creando el primer modelo de evaluación Service Quality o más conocido como 

SERVQUAL, escuela americana de marketing, donde sostienen la relación de las 

expectativas y la percepción que tienen los clientes. 

Alcaide (2015) define la calidad de servicio como una ecuación entre la 

prestación del servicio y la expectativa de los consumidores, mostrando la 

capacidad de cumplir todas las obligaciones de los consumidores enfocado en las 

percepciones de los usuarios donde el resultado puede ser negativa, neutra o 

positiva. La ecuación se basa dentro de los siguientes principios, primero dentro de 

la prestación del servicio el cliente llega con varias expectativas al momento de 

realizar su compra esperando recibir lo ideal en lo requerido, segundo la expectativa 

es el medio de medición del consumidor sobre la calidad de servicio recibida en la 

compra, tercero el servicio que brinda la empresa no se mide por los criterios de la 

misma si no a lo que perciben los clientes en la atención brindada.   

Para la medición de la variable Alcaide (2015) señala 10 dimensiones de 

evaluación que los clientes utilizan, primero fiabilidad donde la empresa llega a 
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ofrecer un nivel de fiabilidad en los servicios que presta y cumplir con las promesas 

que indica al cliente. Como segunda dimensión capacidad de respuesta la 

prestación del servicio en forma rápida, la atención oportuna a todos los 

requerimientos del cliente para cumplir sus necesidades. Como tercera dimensión 

profesionalidad donde los colaboradores muestran conocimiento de los servicios o 

productos que ofrecen, tener capacitación para brindar una adecuada atención 

orientando a los clientes en su desarrollo y crecimiento de sus negocios. Cuarta 

dimensión accesibilidad donde la empresa buscar tener todos los canales de 

comunicación y venta con el cliente para lograr una buena experiencia. Quinta 

dimensión cortesía, el personal desde el ingreso hasta que se retire el cliente tiene 

que ser cortés en el trato que ofrece al cliente no dejándose llevar por sus 

emociones internas que pudieran tener en el momento. Sexta dimensión 

comunicación, la empresa tiene que tener un lenguaje que los clientes puedan 

entender y ser capaces de llegar a todos los tipos de clientes, ser claros en lo que 

brindan para no generar malestar. Séptima dimensión credibilidad, los 

colaboradores muestran sinceridad y equidad en brindar soluciones a los clientes, 

el cliente cree en los servicios y soluciones que brinda la empresa. Octava 

dimensión seguridad, mantener una preocuparse por la parte física y financiera del 

cliente cuidando su integridad personal e información de los usuarios, mantener las 

instalaciones seguras en todo nivel. Novena dimensión comprensión y 

conocimiento del cliente (empatía), conocer los requerimientos del cliente estando 

en su lugar, pensar como cliente, tener una atención personalizada de cada 

segmento ofreciendo promociones para cada uno. Decima dimensión Elementos 

tangibles, cuidar las apariencias físicas de las instalaciones y del personal. Alcaide 

menciona que las dos dimensiones más relevantes para la mayoría de las 

empresas y que evalúan los clientes son la fiabilidad y la capacidad de respuesta.  

Gil (2020) define calidad de servicio como un valor adicional de las empresas 

teniendo la importancia de lograr altísimos niveles de satisfacción de los clientes 

siendo una herramienta muy importante para lograr los objetivos donde se tienen 

que involucrar todos los colaboradores con los clientes, logrando una experiencia 

de compra memorable al cliente para lograr la mayor lealtad y generar la 

rentabilidad de la empresa. Menciona las dimensiones de fiabilidad, garantía, 

tangibilidad, empatía y sensibilidad.  
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Pancorvo (2008), destaca el momento de interacción dentro de la calidad de 

servicio donde es poder llegar a un nivel de diferenciación dentro los servicios 

prestados, desarrollar un trabajo de seguimiento y buscando que la experiencia de 

compra de los usuarios sea memorable, teniendo como finalidad cumplir con lo 

solicitado por los clientes para acercar su vínculo con la empresa. Este proceso 

inicia desde el momento de la interacción con el cliente, generando un vínculo, 

Lehtinen y Lehtinen (1982). 

Dimensiones de la variable Calidad de servicio según Pancorvo (2008) 

menciona como primera dimensión, la capacidad de respuesta en donde el 

colaborador muestra el interés por ofrecer un servicio rápido a los consumidores 

con todas las habilidades requeridas. Como segunda dimensión fiabilidad, se define 

en la forma precisa y segura de la manera en que los colaboradores llegan a los 

clientes para prestar el servicio requerido. Como tercera dimensión elementos 

tangibles, los clientes basan su experiencia de compra en la infraestructura de las 

tiendas o locales, la distribución de los espacios, los trabajadores y la forma como 

llega la comunicación de la empresa a los clientes. Como cuarta dimensión 

seguridad, los colaboradores muestran conocimiento la forma de actuar y atender 

transmiten confianza al cliente, como quinta dimensión empatía, transmitir 

comprensión, preocupación y amabilidad al cliente para ayudarlo en sus 

necesidades.     

Seto (2004) define a la variable de estudio como la herramienta de vital 

importancia dentro las compañías para lograr sus objetivos. En un cambio 

constante de las diferentes generaciones y un mundo más globalizado con más 

información a la mano, el ofrecer una excelente calidad de servicio es de vital 

importancia y muy necesario para la supervivencia de las empresas.  

Así mismo Deulofeu (2012), define la calidad en el retail como una estructura 

integrada de sus instalaciones y tecnología donde se ofrece servicios y productos, 

teniendo como juez al cliente logrando enfocarse sus necesidades y exigencias 

requeridas para alcanzar la calidad, para lograr se tiene que realizar etapas y 

acciones donde se tiene que implementar la cultura del cliente. 
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En la actualidad neuromarketing es el eje central de la economía mundial, el 

término nace de la fusión de neurociencia y marketing. Este concepto brinda nuevas 

ideas y técnicas eficaces en la investigación de mercados, enfocado en el 

consumidor. El concepto principal del neuromarketing se relaciona con las 

actividades cerebrales, conocer el subconsciente del consumidor, saber sus 

preferencias, expectativas y motivación del consumidor y la predicción del 

comportamiento del consumidor. El neuromarketing no reemplaza los métodos de 

marketing tradicionales, se enfoca en proporcionar mejor información y adicional, 

Manson e Isa (2020).  

En relación a la teoría de la variable lealtad del cliente, en esta nueva era las 

empresas han evolucionado y desarrollado métodos para mejorar la calidad, 

satisfacción, experiencia de compra, teniendo una palabra la importancia sobre 

todas, la lealtad, todos los estudios enfocados en la satisfacción en sí misma no 

tienen el suficiente interés (Oliver, 1999), es más rentable para muchas empresas 

mantener la lealtad del consumidor que buscar mercados nuevos, de ahí la 

importancia de la lealtad en el marketing. 

De acuerdo a Perez (2010), establece a la lealtad del cliente como la 

aprobación de los productos y servicios que ofrece la empresa comparándolo con 

otras alternativas el consumidor siempre realizara la compra repetitiva de los 

primeros, considera que la lealtad se concreta en acciones conjuntas de la 

disposición, la emoción y acción del cliente, esto genera que las empresas logren 

la rentabilidad económica y cumplir sus objetivos. 

La lealtad del cliente la definen también como la parte del compromiso o 

deber profundamente arraigado de volver a comprar en varias oportunidades y el 

efecto de generar un patrocinio deseado de manera constante, dados los efectos 

situacionales futuros y las intervenciones de marketing que pueden causar cambios 

del comportamiento del consumidor, Kotler et al., (2017). 

Factores muy importantes han determinado la lealtad de los consumidores y 

en la actualidad las compañías están invirtiendo en poder lograr retener y fidelizar 

a nuevos clientes, la lealtad de cierta forma es una actitud y comportamiento de los 

clientes en varios niveles o dimensiones. Asimismo, la fidelización de los 
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consumidores es un factor muy importante para incrementar la rentabilidad de las 

empresas, Gosso (2010). 

Oliver (1999) estudia las conexiones existentes entre la satisfacción y la 

lealtad, menciona en ese estudio sobre un paradigma emergente, comenta de la 

importancia en las investigaciones en marketing en años anteriores como principal 

enfoque de estudio en las empresas, el mejorar la satisfacción de los consumidores, 

lo que muchos autores critican el enfoque solo en la satisfacción tomando 

importancia la lealtad de los clientes para futuros estudios en el marketing. 

Son dimensiones de lealtad del cliente, según Oliver (1999), lealtad 

cognitiva:  en esta etapa el cliente valora los atributos de la marca, esta se basa en 

conocimientos y análisis del producto o servicio a adquirir. Lealtad afectiva: es la 

inclinación afectiva (actitud) hacia la marca, se desarrolla un vínculo afectivo con el 

producto o servicio, creando lazos de compromiso con la marca. Lealtad conativa: 

está determinada por los episodios repetitivos de afecto positivo hacia la marca, el 

consumidor desarrolla este tipo de lealtad después de varias experiencias exitosas. 

Lealtad acción: en esta fase se supera los obstáculos, orientada por la lealtad se 

convierte en decisión para actuar, es la evolución de todo y la materialización de 

las tres etapas anteriores. 

Así mismo Seto (2004), considera a la lealtad del cliente como el desenlace 

o resultado final de varios factores dentro del servicio que ofrece la empresa sea 

tangible o intangible, teniendo que enfocar en lograr elevar su calidad en sus 

servicios para mantener las relaciones con el cliente. 

Son dimensiones de lealtad del cliente, Seto (2004), menciono como primera 

dimensión a lealtad cognitiva:  en esta primera fase los clientes se enfocan en los 

atributos e información, buscando el conocimiento del producto y servicio. Como 

segunda dimensión lealtad afectiva: en esta fase destaca la relación con la marca, 

se concibe un lazo emocional con los producto o servicios, desarrollando un 

compromiso con el producto, marca o empresa. Como tercera dimensión lealtad 

conativa: (intensiones de comportamiento), se determina por los múltiples episodios 

de compra enfocado en la relación afectiva a la marca en esta fase el consumidor 

logra la lealtad por varias experiencias positivas y memorables con los productos, 
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colaboradores, etc. Además, menciona como cuarta dimensión lealtad acción: en 

esta fase se lograr superar todas las dificultades, enfocado en las experiencias de 

compra y lealtad, cada vez que tenga una necesidad el consumidor pensara en la 

marca, es lograr completar las fases anteriores. 
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III. METODOLOGÍA 

      

Posteriormente, se desarrolla los componentes que conforman la metodología: 

3.1 Tipo y diseño de investigación   

 

3.1.1 Tipo de investigación: La investigación a realizar corresponde a tipo 

básica, porque el objetivo es obtener y aportar fundamentos teóricos sobre 

calidad del servicio y la lealtad del cliente dentro de una tienda retail en 

Independencia. Como respaldo a lo referido, Hernández-Sampieri y 

Mendoza (2018) señalan que el fundamento primordial de las 

investigaciones básicas es ampliar la cognición de las variables y conocer 

más datos de los objetos de estudio. 

 

3.1.2 Diseño de investigación: El estudio realizado sobre el 

comportamiento de las variables en la tienda retail, es de diseño no 

experimental, teniendo en cuenta que no se va a realizar ningún cambio 

adicional en el entorno de la empresa, el enfoque empleado para la 

recopilación de datos y correspondiente análisis se realizara siguiendo el 

enfoque cuantitativo, por el uso de números en todo el estudio, así mismo, 

el estudio es de nivel descriptivo, ya que se describirá las situaciones, 

contextos y eventos de la investigación, y es analítico bivariado por que 

busca como objetivo conocer la vinculación que existe entre las dos variables 

y los resultados de los datos observados de la interrelación de los 

constructos de estudio. Además, es de corte transversal porque se realizará 

en un sólo momento. Al respecto, Hernández et al., (2018) señala que la 

investigación es no experimental, porque no se va manipular las variables 

de estudio. Por otra parte, es un enfoque cuantitativo por que usara la 

recopilación de datos para demostrar sus hipótesis, teniendo fundamento en 

el análisis numérico y el estudio estadístico, poder instaurar modelos de 

conducta y demostrar teorías en tanto se va examinar los resultados y luego 

serán analizarlos.  
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3.2 Variables y operacionalización 

Variable 1: Calidad de servicio 

• Definición conceptual: Pancorvo (2008), destaca el momento de 

interacción dentro de la calidad de servicio donde es poder llegar a un nivel 

de diferenciación dentro los servicios prestados, desarrollar un trabajo de 

seguimiento y buscando que la experiencia de compra de los usuarios sea 

memorable, teniendo como finalidad cumplir con lo solicitado por los clientes 

para acercar su vínculo con la empresa. 

• Definición operacional: Dentro de la variable de estudio para la medición 

se tomará en cuenta 5 dimensiones: capacidad de respuesta, fiabilidad, 

elementos tangibles, seguridad y empatía, para poder relacionar con la 

lealtad del cliente. 

• Indicadores: La variable de estudio presenta once indicadores, en donde 

serán usados para explicar las propiedades de cada dimensión, siendo los 

siguientes: disponibilidad, efectividad, flexibilidad, garantía, satisfacción, 

tecnología, instalaciones, fidelidad, confianza, atención al cliente e interés 

por el cliente. 

• Escala de Medición: La medición es ordinal. 

Variable 2: Lealtad del cliente 

• Definición conceptual: Seto (2004), considero a la lealtad del cliente como 

el desenlace o resultado final de varios factores dentro del servicio que 

ofrece la empresa sea tangible o intangible, teniendo que enfocar en lograr 

elevar su calidad en sus servicios para mantener las relaciones con el 

cliente. 

• Definición operacional: Dentro del negocio de retail está la necesidad de 

medir la lealtad del cliente, es fundamental para poder retener y lograr los 

objetivos, esta se desarrolla con las dimensiones lealtad cognitiva, afectiva, 

conativa y de acción. 

• Indicadores: La medición se realizará basándose en once indicadores, en 

donde serán usados para explicar las propiedades de cada dimensión y son: 

inclinación de precios, calidad de los productos, oferta de servicios, 
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experiencia de compra, expectativas, agrado, compromiso de compra, 

recomendación, intención de compra, relación con el cliente y frecuencia de 

compra. 

• Escala de medición: La medición es ordinal. 

 

3.3 Población, muestra, muestreo y unidad de análisis  

3.3.1 Población: Se va realizar con los clientes que asisten a la tienda, la 

población se va a determinar en base a lo definido por Hernández–Sampieri y 

Mendoza (2018) donde indica que la población es un grupo de individuos para 

un objetivo de estudio, donde tienen alguna característica en común. La 

población se ha determinado en 4872 clientes de la tienda retail. 

• Criterios de inclusión: Se incluirá clientes de más de 18 años que compran 

en la tienda, ambos géneros y mayor a dos compras en la tienda. 

• Criterios de exclusión: Excluir a los consumidores que no compran, que no 

quieran participar y solo una visita en tienda. 

 

3.3.2 Muestra: Se denomina a la porción más importante de la población, la 

muestra del estudio será finita, Hernández–Sampieri y Mendoza (2018), En este 

caso, estuvo conformada por 357 clientes de la tienda retail de Independencia, 

para este efecto se utilizará la siguiente formula estadística. 

 

3.3.3 Muestreo: En la presente investigación se va utilizar el muestreo 

probabilístico, definido por la fórmula de la población finita. En este sentido, 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) indican sobre el muestreo de tipo 

probabilístico se enfoca en un subconjunto de la población escogida de forma 

aleatoria del conjunto llamada población. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos: Serán construidos dos 

instrumentos para recopilar datos y argumentar las hipótesis en base a una 

encuesta. Un instrumento medirá la variable calidad de servicio y el segundo 

n= Nz2 pq

(N-1) e2+z2 pq
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instrumento se construyó para medir la variable lealtad del cliente. Hernández-

Sampieri y Mendoza (2018) mencionaron que es una serie de procedimientos para 

recoger información, usando diversos métodos, técnicas y herramientas con la 

finalidad de contestar las preguntas de investigación. Por tanto, para este proyecto 

de investigación, se realizará con el método de encuesta realizando un cuestionario 

de preguntas cerradas, aplicando a los clientes de la tienda retail. 

Para obtener los datos se realizó el cuestionario estructurado teniendo un total de 

22 ítems y validado, la cual recopilará datos para ser transformados en datos 

numéricos por medio cuadros estadísticos, con los resultados de la información del 

instrumento se podrá comprobar nuestra hipótesis. En este aspecto, Hernández-

Sampieri y Mendoza (2018) indicaron que el cuestionario comprende varios 

conjuntos de ítems que permite, recabar opiniones o percepciones de la población 

encuestada. 

 

Validez 

En el presente estudio se validará con juicio de expertos evaluando los criterios, 

claridad del instrumento, para esto se solicitó la opinión de tres profesionales 

expertos en la materia de estudio. Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) 

menciona, que la validez se usa para conocer si los instrumentos empleados son 

idóneos para aplicar en el estudio. 

 

Tabla 1:  

Relación de expertos para validación de instrumento: 

DNI Expertos de validación para instrumento. 

09378805 Mg. Alberca Teves Gustavo Javier  

41598828 Mg. Llontop Fenco Fredy Rolando 

06435955 Mg. Alarcón Moreno Rommel Javier 

 

 

 

 

 

http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
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Confiabilidad 

La confiabilidad es el resultado de la medición del instrumento del cuestionario 

aplicado a los 357 clientes de la tienda, se realizará con la utilización del programa 

estadístico SPSS versión 26, también se aplicará la prueba de consistencia interna 

de alfa de Cronbach. 

 

3.5 Procedimientos: La elaboración del estudio realizo una serie de 

procedimientos, iniciando por la definición de la realidad problemática de una tienda 

retail en calidad de servicio que está afectando la lealtad de los clientes, 

posteriormente se buscó información en tesis, artículos científicos y libros para 

fundamentar el marco teórico, luego se desarrolló el instrumento que será validado 

por juicio de expertos, Una vez elaborado se procederá a realizar las encuestas 

obteniendo datos para ser analizados en el software estadístico SPSS para la 

contratación de hipótesis. 

 

3.6 Método de análisis de datos: Este estudio se analizará con el programa 

estadístico SPSS versión 26 y el uso de Excel, se analizará mediante estadísticas 

descriptivas y los resultados se presentarán en tablas de distribución de frecuencia 

y gráficos de barra, se aplicará el coeficiente de correlación de Rho Sperman para 

luego ser contrastada las hipótesis.  

3.7 Aspectos éticos: Para el presente trabajo de información se seguirán los 

procesos establecidos en las normas de redacción internacionales APA, 

respetando los derechos de autor de los antecedentes, citando a los autores en las 

referencias, los instrumentos serán validados por juicio de expertos, de igual 

manera se solicitará el consentimiento de las personas que se les aplicará la 

encuesta de estudio, el documento será revisado por un software anti plagio. 
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IV. RESULTADOS: 

Análisis descriptivos 

Resultados descriptivos de la variable calidad de servicio 

Tabla 2: 

Resultados generales de la variable 1 

 Frecuencia % % válido % acumulado 

Válido Mala 1 .3 .3% .3 

Regular 79 22.1 22.1% 22.4 

Buena 277 77.6 77.6% 100 

Total 357 100 100%  

 

Figura 1 

Niveles de la Variable 1: 

 

En el cuadro y grafico se puede examinar que 277 clientes que representan el 

77.6% de la población manifestó experimentar una buena calidad de servicio, 79 

clientes manifestaron experimentar una regular calidad de servicio, representando 

el 22.1% de la población y 1 cliente manifestó experimentar una mala experiencia 

en la calidad de servicio brindada, representando el 0.3%. 
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Resultados descriptivos de las dimensiones calidad de servicio 

 

Tabla 3: Niveles dimensión capacidad de respuesta 

 

Frecuenci

a % % válido % acumulado 

Válido Mala 4 1.1 1.1% 1.1 

Regular 78 21.8 21.8% 23.0 

Buena 275 77.0 77% 100.0 

Total 357 100.0 100%  

 

Figura 2: 

Niveles de capacidad de respuesta: 

 

En el cuadro y grafico se puede examinar que 275 clientes que representan el 77% 

de la población manifestó experimentar una buena capacidad de respuesta, 78 

clientes manifestaron experimentar una regular capacidad de respuesta, 

representando el 21.8% de la población y 4 clientes manifestaron experimentar una 

mala experiencia en la capacidad de respuesta brindada, representando el 1.1%. 
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Tabla 4: Niveles de fiabilidad 

 Frecuencia % % válido % acumulado 

Válido Mala 1 .3 0.3% .3 

Regular 70 19.6 19.6% 19.9 

Buena 286 80.1 80.1% 100.0 

Total 357 100.0 100%  

 

Figura 3: 

Niveles de fiabilidad

 

En el cuadro y grafico se puede examinar que 286 clientes que representan el 

80.1% de la población manifestó experimentar una buena fiabilidad, 70 clientes 

manifestaron experimentar una regular fiabilidad, representando el 19.6% de la 

población y 1 cliente manifestó experimentar una mala fiabilidad brindada, 

representando el 0.3%. 

Tabla 5: Niveles de Elementos Tangibles 

 Frecuencia % % válido % acumulado 

Válido Malo 2 .6 0.6% .6 

Regular 66 18.5 18.5% 19.0 

Bueno 289 81.0 81% 100.0 

Total 357 100.0 100%  
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Figura 4: 

Niveles de Elementos Tangibles 

 

En el cuadro y grafico se puede examinar que 289 clientes que representan el 81% 

de la población manifestó experimentar bueno los elementos tangibles, 66 clientes 

manifestaron experimentar regular elementos tangibles, representando el 18.5% de 

la población y 2 clientes manifestaron experimentar malo elementos tangibles 

brindado, representando el 0.6%. 

 

Tabla 6: Niveles de Seguridad 

 

Frecuenci

a % % válido % acumulado 

Válido Mala 2 .6 0.6% .6 

Regular 79 22.1 22.1% 22.7 

Buena 276 77.3 77.3% 100.0 

Total 357 100.0 100%  
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Figura 5: 

Niveles de Seguridad 

 

En el cuadro y grafico se puede examinar que 276 clientes que representan el 

77.3% de la población manifestó experimentar una buena seguridad, 79 clientes 

manifestaron experimentar una regular seguridad, representando el 22.1% de la 

población y 2 clientes manifestaron experimentar una mala seguridad, 

representando el 0.6%. 

Tabla 7: Niveles de Empatía 

 

Frecuenci

a % % válido % acumulado 

Válido Mala 4 1.1 1.1% 1.1 

Regular 88 24.6 24.6% 25.8 

Buena 265 74.2 74.2% 100.0 

Total 357 100.0 100%  
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Figura 6: 

Niveles de Empatía 

 

En el cuadro y grafico se puede examinar que 265 clientes que representan el 

74.2% de la población manifestó experimentar una buena empatía, 88 clientes 

manifestaron experimentar una regular empatía, representando el 24.6% de la 

población y 4 clientes manifestaron experimentar una mala empatía, representando 

el 1.1%. 

 

Resultados descriptivos de la variable lealtad del cliente 

Tabla 8: Resultados generales de la variable 2 

 

 Frecuencia % % válido % total 

Válido Baja 1 0.3 0.3% 0.3 

Media 71 19.9 19.9% 20.2 

Alta 285 79.8 79.8% 100.0 

Total 357 100.0 100%  

 

 

 

 

 

 



 

26 
 

Figura 7: 

Niveles de Lealtad del Cliente  

 

En el cuadro y grafico se puede examinar que 285 clientes que representan el 

79.8% de la población manifestó experimentar una alta lealtad, 71 clientes 

manifestaron experimentar una media lealtad, representando el 19.9% de la 

población y 1 cliente manifestó experimentar una baja experiencia en la lealtad, 

representando el 0.3%. 

 

Tabla 9: Niveles de Lealtad Cognitiva 

 Frecuencia % % válido % acumulado 

Válido Baja 2 .6 0.6% .6 

Media 49 13.7 13.7% 14.3 

Alta 306 85.7 85.7% 100.0 

Total 357 100.0 100%  
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Figura 8: 

Niveles de Lealtad cognitiva 

 

En el cuadro y grafico podemos observar que 306 clientes que representan el 

85.7% de la población manifestó experimentar una alta lealtad cognitiva, 49 clientes 

manifestaron experimentar una media lealtad cognitiva, representando el 13.7% de 

la población y 2 clientes manifestaron experimentar una baja experiencia en lealtad 

cognitiva, representando el 0.6%. 

Tabla 10: Niveles de Lealtad Afectiva 

 

Frecuenci

a % % válido % acumulado 

Válido Baja 2 .6 0.6% .6 

Media 56 15.7 15.7% 16.2 

Alta 299 83.8 83.8% 100.0 

Total 357 100.0 100%  

 

Figura 9: 

Niveles de Lealtad Afectiva 
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En el cuadro y grafico se puede examinar que 299 clientes que representan el 

83.8% de la población manifestó experimentar una alta lealtad afectiva, 56 clientes 

manifestaron experimentar una media lealtad afectiva, representando el 15.7% de 

la población y 2 clientes manifestaron experimentar una baja lealtad afectiva, 

representando el 0.6%. 

Tabla 11: Niveles de Lealtad Conativa 

 Frecuencia % % válido % acumulado 

Válido Baja 6 1.7 1.7% 1.7 

Media 91 25.5 25.5% 27.2 

Alta 260 72.8 72.8% 100.0 

Total 357 100.0 100%  

 

Figura 10: 

Niveles de Lealtad Conativa 
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En el cuadro y grafico se puede examinar que 260 clientes que representan el 

72.8% de la población manifestó experimentar una alta lealtad conativa, 91 clientes 

manifestaron experimentar una media lealtad conativa, representando el 25.5% de 

la población y 6 clientes manifestaron experimentar una baja lealtad conativa, 

representando el 1.7%. 

Tabla 12: Niveles de Lealtad de Acción 

 Frecuencia % % válido % acumulado 

Válido Baja 1 .3 0.3% .3 

Media 58 16.2 16.2% 16.5 

Alta 298 83.5 83.5% 100.0 

Total 357 100.0 100%  

 

Figura 11: 

Niveles de Lealtad de Acción 
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En el cuadro y grafico se puede examinar que 298 clientes que representan el 

83.5% de la población manifestó experimentar una alta lealtad de acción, 58 

clientes manifestaron experimentar una media lealtad de acción, representando el 

16.2% de la población y 1 cliente manifestó experimentar una baja lealtad de 

acción, representando el 0.3%. 

Análisis inferencial 

Análisis de Normalidad  

Hipótesis:  

H0: Posee distribución normal. 

H1: No posee distribución normal. 

Nivel de significancia = 0.05 

 

Tabla 13: Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov 
 

Calidad de 
servicio 

  
 Estadístico gl Sig. 

Lealtad 
del 
cliente 

Regular 0.434 79 <.001 

Buena 0.539 277 <.001 
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Dentro de los resultados alcanzados en el análisis de la normalidad han propiciado 

comprobar que las variables de estudio revelan un comportamiento que no se 

ajusta a la curva de normalidad. En efecto, faculta a definir el procedimiento a 

utilizarse, siendo en este estudio de la correlación de Spearman. 

Contrastación de la hipótesis general 

Hipótesis estadísticas general: 

H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente 

en una tienda retail del distrito de Independencia, año 2023. 

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

en una tienda retail del distrito de Independencia, año 2023. 

Tabla 14:  

Coeficiente de correlación de Sperman entre calidad de servicio y lealtad del cliente 

 Variable 1 Variable 2 

 

 

 

Rho de 

Spearman 

 

Variable 1 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .653** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 357 357 

 

Variable 2 

Coeficiente de 

correlación 

.653** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 357 357 

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

 

Los resultados de la tabla muestran una correlación fuerte y positiva entre las 

variables de calidad de servicio y lealtad de los clientes, con un coeficiente de 

correlación de Spearman (rho) de 0.653. Además, el valor p alcanzado fue de 0.001 

(p-valor ≤0.05), por este motivo que se desestima la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alternativa formulada en la investigación. Estos resultados sugieren de 

manera significativa que existe una vinculación entre una mejor calidad de servicio 

y una mayor lealtad por el lado de los consumidores. 
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Contrastación de la hipótesis específica 1 

H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y la lealtad cognitiva 

en una tienda retail de Independencia en el año 2023. 

H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la lealtad cognitiva en 

una tienda retail de Independencia en el año 2023. 

Nivel de significación fijado: 5% (contraste bilateral). 

Tabla 15 

Coeficiente de correlación de Sperman entre variable 1 y lealtad cognitiva 

Variable 1 

Lealtad 

Cognitiva 

Rho de 

Spearman 

 Variable 1 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .495** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 357 357 

Lealtad 

Cognitiva 

Coeficiente de 

correlación 

.495** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 357 357 

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

Los resultados de la tabla muestran una correlación fuerte y positiva entre la 

variable 1 y la lealtad cognitiva, con un coeficiente de correlación de Spearman 

(rho) de 0.495. Además, el valor p obtenido fue de 0.001 (p-valor ≤0.05), por 

consiguiente, se desestima la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa 

formulada en la investigación. Estos resultados sugieren de manera significativa 

que existe una conexión entre una mejor calidad de servicio y una mayor lealtad 

cognitiva por parte de los consumidores. 

Contrastación de la hipótesis específica 2 

H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y la lealtad afectiva 

en una tienda retail de Independencia en el año 2023. 

H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la lealtad afectiva en 

una tienda retail de Independencia en el año 2023.  
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Nivel de significación fijado: 5% (contraste bilateral). 

Tabla 16 

Coeficiente de correlación de Sperman entre variable 1 y lealtad afectiva 

Variable 1 

Lealtad 

Afectiva 

Rho de 

Spearman 

Variable 1 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .550** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 357 357 

 Lealtad Afectiva 

Coeficiente de 

correlación 

.550** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 357 357 

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

Los resultados de la tabla muestran una correlación fuerte y positiva entre la 

variable 1 y la lealtad afectiva, con un coeficiente de correlación de Spearman (rho) 

de 0.550. Además, el valor p obtenido fue de 0.001 (p-valor ≤0.05), por 

consiguiente, se desestima la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa 

formulada en la investigación. Estos resultados sugieren de manera significativa 

que existe una conexión entre una mejor calidad de servicio y una mayor lealtad 

afectiva por el lado de los clientes. 

Contrastación de la hipótesis específica 3 

H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y la lealtad conativa 

en una tienda retail de Independencia en el año 2023.  

H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la lealtad conativa en 

una tienda retail de Independencia en el año 2023.  

Nivel de significación fijado: 5% (contraste bilateral). 
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Tabla 17 

Coeficiente de correlación de Sperman entre variable 1 y lealtad conativa 

Variable 1 

Lealtad 

Conativa 

Rho de 

Spearman 

Variable 1 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .557** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 357 357 

Lealtad Conativa 

Coeficiente de 

correlación 

.557** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 357 357 

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

Los resultados de la tabla muestran una correlación fuerte y positiva entre la 

variable 1 y la lealtad conativa, teniendo un coeficiente de correlación de Spearman 

(rho) de 0.557. Además, el valor p obtenido fue de 0.001 (p-valor ≤0.05), por 

consiguiente, se desestima la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa 

formulada en la investigación. Estos resultados sugieren de manera significativa 

que existe una conexión entre una mejor calidad de servicio y una mayor lealtad 

conativa por parte de los clientes. 

Contrastación de la hipótesis específica 4 

H0: No existe relación significativa entre la calidad de servicio y la lealtad de acción 

en una tienda retail de Independencia en el año 2023. 

H1: Existe relación significativa entre la calidad de servicio y la lealtad de acción en 

una tienda retail de Independencia en el año 2023. 

Nivel de significación fijado: 5% (contraste bilateral). 
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Tabla 18 

Coeficiente de correlación de Sperman entre variable 1 y lealtad de acción 

Variable 1 

Lealtad de 

Acción 

Rho de 

Spearman 

Variable 1 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .595** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 357 357 

Lealtad de 

Acción 

Coeficiente de 

correlación 

.595** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 357 357 

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

Los resultados de la tabla muestran una correlación fuerte y positiva entre la 

variable 1 y la lealtad acción, con un coeficiente de correlación de Spearman (rho) 

de 0.595. Además, el valor p obtenido fue de 0.001 (p-valor ≤0.05), por 

consiguiente, se desestima la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa 

formulada en la investigación. Estos resultados sugieren de manera significativa 

que existe una conexión entre una mejor calidad de servicio y una mayor lealtad 

acción por parte de los clientes. 
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V. DISCUSIÓN

De la disección descriptivo efectuado en base a los desenlaces obtenidos se 

establece una relación considerable entre las variables de estudio, las cuales son 

provenientes del análisis de la realidad problemática y el argumento deductivo que 

toma en cuenta los fundamentos teóricos. El análisis de la situación de la tienda 

retail en el distrito de Independencia fue evaluado sobre la experiencia y percepción 

de un total de 357 clientes encuestados, los cuales realizan sus compras en la 

tienda. 

Los resultados descriptivos del análisis de la variable calidad de servicio, se 

obtuvieron en base a la experiencia de los usuarios encuestados, por medio de las 

diferentes preguntas del instrumento. En tal sentido, la mayor parte de clientes 

encuestados indicaron experimentar una buena atención (77.6%), los demás como 

regular (22.1%) y mala (0.3%). Estos resultados señalan sobre la importancia de 

tener un buen servicio enfocado en la experiencia de compra, poseer conocimientos 

de las necesidades de los clientes, mostrar empatía y cumplir con lo ofrecido en los 

servicios para logar su fidelidad y mejorar la rentabilidad del negocio, así mismo, 

lograr los objetivos del negocio. 

Por el lado de las dimensiones, los clientes consultados determinaron que 

recibieron una buena capacidad de respuesta 77%, encontrando disponibilidad, 

efectividad y flexibilidad por parte del personal durante su estancia en tienda. La 

dimensión fiabilidad alcanzó un nivel bueno 80.1%, demostrando de la garantía y 

satisfacción son importantes para los clientes, la dimensión elementos tangibles 

alcanzó un nivel bueno 81%, donde se puede reconocer que la tecnología e 

instalaciones son esenciales en la actualidad para los consumidores, la dimensión 

seguridad obtuvo un nivel bueno 77.3%, al igual que la dimensión empatía. En este 

sentido, se pudo analizar que los clientes están buscando confianza, fidelidad en 

las tiendas y mostrar una buena atención e interés por sus necesidades. 

Las conclusiones relativas de calidad de servicio y las dimensiones 

concuerda con lo expresado por Pancorvo (2008), destacar el momento de la 

interacción dentro del servicio brindado, donde es poder llegar a un nivel de 

diferenciación en la relación colaborador y cliente, desarrollar un trabajo de 
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seguimiento por parte de la gerencia y buscar mejorar las experiencias de compras 

de todos los clientes teniendo como finalidad cumplir sus expectativas y lograr un 

vínculo con la empresa para lograr los objetivos y metas.  

Por el lado de la variable lealtad del cliente los participantes encuestados 

indicaron poseer una lealtad de nivel alto (79.8%), nivel medio (19.9%) y baja 

(0.3%). Estos resultados indican que nuestros clientes están atentos y pendientes 

de las herramientas que tiene la empresa para logara su fidelidad, teniendo en 

cuenta que actualmente con el aumento de competencia en el mercado es 

importante mantener y mejorar los servicios ofrecidos con un valor agregado para 

mantener el posicionamiento en la mente de los clientes siendo competitivos y 

accesibles a las exigencias de los clientes. 

Los resultados alcanzados de las dimensiones lealtad del cliente, se 

corroboro que los encuestados indicaron poseer una lealtad cognitiva alta con un 

(85.7%), señalando como la inclinación de precios, calidad de productos y oferta de 

servicios como factores importantes en su momento de compra en la tienda. La 

dimensión lealtad afectiva obtuvo un (83.8%) alta, La dimensión lealtad conativa 

alcanzo el (72.8%) alta y la lealtad de acción (83.5%). Estos resultados señalan que 

los clientes buscan obtener de la tienda una experiencia de compra memorable, 

cumplir con sus expectativas, agrado de las instalaciones los cuales valoran esto 

en su compra, así lograr su compromiso y recomendación con nuestra tienda, lograr 

una relación cercana buscando ser su primer referente en sus necesidades, que en 

el proceso de compra se cumplen satisfactoriamente cada etapa y poder lograr una 

lealtad considerable en la mayoría de consumidores. 

Las conclusiones conseguidas del procesamiento de las variables indicaron 

una reacción distinta al de una distribución normal, resolviendo el uso de la técnica 

de tipo no paramétrica, la técnica de Spearman, cuyo análisis genero un valor de 

0.653 para el índice de correlación. La población estuvo conformada por una 

cantidad de clientes que compran en la tienda y se determinó una muestra aleatoria 

de 357 clientes. 

Con respecto a estudios anteriores realizados, los resultados concuerdan 

con lo mencionado por Alvarez (2019) quien elaboro una investigación en la ciudad 
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de Cajamarca donde menciona la existencia de una vinculación directa y 

considerable entre la CS y la LC en la empresa de servicios, resultando la 

importancia de mantener buenos estándares de servicio para lograr la lealtad de 

los consumidores para cumplir los objetivos donde los clientes se enfocan en la 

seguridad e infraestructura para lograr una lealtad con la empresa; así mismo, es 

muy importante trabajar y mejorar la empatía durante la interacción con los 

consumidores, buscar la fiabilidad durante el proceso de atención si queremos 

lograr mejorar los estándares y mantener la lealtad de los consumidores, lo cual es 

lo que se busca en este estudio.  

Los eventos explicados en el estudio encajan con lo investigado por Falla 

(2020),  se tiene que mejorar los estándares de atención y servicio para elevar la 

fidelidad de los clientes, así mismo, trabajar en la capacidad de respuesta, 

fiabilidad, empatía, responsabilidad, esto es muy importante en los negocios del 

retail hoy en la actualidad por el incremento de la oferta y demanda en el sector 

formal e informal, mejorando la experiencia de compra de los consumidores puede 

lograr elevar su lealtad, es lo que buscamos en este estudio. En su estudio de la 

calidad de servicio y la fidelidad de los clientes, estableció una vinculación 

considerable entre las variables obteniendo un 35.7%, indicando que trabajar y 

mejorar las dimensiones logra la fidelidad.  

Otro estudio similar es el realizado por Diaz (2021) quien busco comprobar 

la relación e influencia entre la calidad de servicio electrónico y la lealtad, donde 

logro establecer que la etapa de mayor predominio en calidad de servicio es el 

medio de como llegan a los consumidores, brindando productos y servicios de 

calidad, coincidiendo con el estudio realizado donde la seguridad y personal 

capacitado con buen trato es muy importante para los clientes, así puedan realizar 

compras repetitivas en la tienda, estas estrategias de mejorar estos indicadores de 

atención repercuten en la lealtad de los compradores y es muy importante que la 

gerencia pueda trabajar en cada nivel de la compañía así poder lograr cumplir los 

objetivos y planes trazados, esto concuerda con la investigación donde los clientes 

son más exigentes porque tiene todos los medios para poder definir su lealtad con 

la empresa. 
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Otro estudio realizado en Ecuador por Paredes (2021), coincidiendo con el 

estudio donde en la actualidad los consumidores de la tienda retail exigen más 

herramientas de servicio como una buena infraestructura dentro y fuera del local, 

medios tecnológicos para poder agilizar sus compras, aseguramientos de los stock 

para cumplir sus requerimientos, que los negocios ofrezcan medidas de seguridad 

en todos sus niveles, esto se tiene que desarrollar con las áreas indicadas en 

capacitar a todo el personal en poder cumplir con las exigencias de los clientes para 

conseguir su lealtad y cumplir con las metas, el objetivo del estudio fue establecer 

la relación, donde se encontró niveles satisfactorios a la calidad percibida, los 

clientes buscan tener en los elementos tangibles de la empresa mejores estándares 

de servicio,.  

Adicionalmente, Vidrio-Barón, et al., (2020), en lo resuelto por la 

investigación coincide con la realidad en la tienda retail que enfocados desde la 

gerencia hasta los asesores para trascender con éxito, en donde brindando un buen 

servicio de calidad y logrando la lealtad de los usuarios estaremos posicionados en 

la mente de los consumidores y poder lograr los objetivos estratégicos, teniendo 

como resultado del estudio la relación entre las variables, donde el impacto de la 

calidad del servicio en la lealtad es muy evidente, observando que los clientes 

buscan estándares de servicio en el proceso de compra y comparan o relacionan 

cada momento de las etapas de la lealtad con el servicio prestado.  

Además, Silva, et al., (2021) quienes realizaron una investigación en México, 

los hallazgos coinciden con el presente estudio donde las conclusiones dieron que 

existe una correlación efectiva entre la calidad de servicio y la lealtad, mejorando 

los conocimientos y habilidades de los colaboradores se lograra ofrecer un buen 

servicio para poder fidelizar a los consumidores del retail, los resultados dieron que 

existe una correlación considerable, positiva y fuerte entre las variables, siendo de 

importancia y confirmando que mejorando la atención y el servicio constituyen como 

grandes instrumentos que pueden lograr la lealtad, siendo estos muy importante en 

la sostenibilidad de la empresa y puedan generar utilidades.  

Otro estudio realizado por Márquez, et al., (2021) en Ecuador con el fin de 

analizar el valor percibido por los consumidores de marcas blancas y su impacto en 

la lealtad y el valor de marca en el comercio minorista, donde determinaron que los 
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clientes desarrollan una lealtad con los productos o servicios que ofrecen los 

comercios de sus marcas propias incidiendo positivamente en la fidelidad y el 

capital de la marca, desarrollando estrategias de marketing donde puedan 

desplegar todas las cualidades de los productos, coincide con en el estudio 

realizado a los clientes de la tienda retail donde señalan la importancia de contar 

con promociones, garantía de los servicio y productos ofrecidos de las marcas 

propias y es donde se tiene que enfocar también la estrategia de mercado para 

poder competir con marcas reconocidas en el mercado y poder lograr el 

posicionamiento en los consumidores. 

Los resultados confirman con lo referido por Alcaide (2015), donde se tiene 

que desarrollar la capacidad de respuesta de los colaboradores en todas las áreas, 

la fiabilidad con los usuarios, mejorar e implementar los elementos tangibles para 

aumentar la experiencia de compra, la seguridad de que los productos o servicios 

ofrezcan la garantía a los consumidores, la empatía para poder lograr una relación 

directa y afectiva con los consumidores, logrando desarrollar todas las habilidades 

blandas y el proceso de venta se conseguirá la lealtad de los consumidores y poder 

mantener la marca en el mercado por mucho tiempo, señala que la calidad de 

servicio como una ecuación entre la prestación de servicio y la expectativa de los 

clientes, mostrando la suficiencia de poder complacer todas las necesidades de los 

consumidores, donde el proceso de compra se puede medir en varias etapas o 

dimensiones pudiendo ser negativa, neutra o positiva.  

El estudio confirmo lo referido por Porter (1999), en este rubro los clientes 

valoran atributos mencionados y trabajar en cada fase del proceso de lealtad en 

coordinación con los lideres del negocio para lograr poder competir y cumplir los 

objetivos antes los constantes cambios y crecimiento del mercado formal e informal, 

así mismo, ante la coyuntura que se vive en el País y a nivel internacional, en cuanto 

al modelo teórico de lealtad en cuatro fases, donde analizan las conexiones 

existentes entre la satisfacción y la lealtad, donde la lealtad se desarrolla en cuatro 

etapas como primera la cognitiva en donde el cliente valora los atributos, ofertas, 

precios, servicios que ofrecen las empresas, siguiendo la afectiva donde el cliente 

se enfoca en la satisfacción y la experiencia en esta etapa, continuando la conativa 

donde se mide el compromiso después de pasar por las fases anteriores del cliente 
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con la marca o producto y por último la acción donde la empresa, marca, producto 

o servicio ya está arraigado en la mente de los consumidores logrando una lealtad 

basada en la superioridad. 

Este estudio se desarrolló de manera presencial, los cuestionarios se 

realizaron a los clientes participantes a la tienda retail del distrito de Independencia, 

logrando obtener las respuestas concernientes para luego ser estructurado, 

categorizadas y analizadas, dentro de los resultados hallados en el estudio se 

obtuvo que el mayor alto grado de lealtad está en la dimensión cognitiva con un 

(85.7%), en esta etapa es muy importante por es el inicio de mantener una fidelidad 

con los consumidores, teniendo en cuenta que la primera experiencia es 

fundamental. 

La investigación en su totalidad de los acontecimientos fue consistente 

dentro de las conclusiones obtenidas en diferentes investigaciones llevadas a cabo, 

así mismo, se pudo confirmar lo señalado por diversos autores teóricos que 

estudiaron los constructos de investigación, donde están muy vinculados y 

aplicando con éxito se puedo lograr los objetivos, hallando resultados de coherencia 

con el razonamiento deductivo. 
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VI. CONCLUSIONES

Primera: La investigación realizada establece que la calidad de servicio 

muestra de forma considerable una relación fuerte y positiva con la 

lealtad del cliente en una tienda retail en el distrito de 

Independencia. 

Segunda: La investigación realizada determina que la calidad de servicio 

muestra de forma notable una relación fuerte y positiva con la 

lealtad cognitiva en una tienda retail en el distrito de 

Independencia. 

Tercera: La investigación realizada establece que la calidad de servicio 

muestra de una forma considerable una relación fuerte y positiva 

con la lealtad afectiva en una tienda retail en el distrito de 

Independencia. 

Cuarta: La investigación realizada establece que la calidad de servicio 

muestra de una forma considerable una relación fuerte y positiva con 

la lealtad conativa en una tienda retail en el distrito de 

Independencia. 

Quinto: La investigación realizada establece que la calidad de servicio 

muestra de una forma considerable una relación fuerte y positiva con 

la lealtad acción en una tienda retail en el distrito de Independencia. 



43 

VII. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la tienda retail que debe mantener los estándares

de servicio en todas sus dimensiones, así mismo, seguir 

capacitando a los colaboradores en habilidades blandas y atención 

al cliente para poder lograr una mejor lealtad de los consumidores 

pasivos, ya que ambas variables poseen una correlación fuerte y 

positiva.    

Segunda: Se recomienda mantener y mejorar los procesos de la prestación 

del servicio dentro de la tienda enfocando en mantener un 

liderazgo en el rubro con indicadores como los precios, calidad de 

los productos y ofertas de servicios para lograr generar un gran 

impacto en la lealtad cognitiva de los consumidores de la tienda 

retail, así generar un primer impacto en su decisión de compra. 

Tercera: Se recomienda capacitar y evaluara a los colaboradores de la 

tienda en todas las áreas, enfocado en aumentar la experiencia de 

compra de los usuarios y poder cumplir con las expectativas que 

tienen los clientes para logara su agrado en el proceso del servicio 

prestado.  

Cuarta: Se recomienda que la tienda pueda crear equipos de control y 

seguimientos con los lideres para supervisar la calidad del servicio 

en todas las áreas involucradas para lograr el compromiso de 

comprar de los clientes y buscar su recomendación de ellos con sus 

entornos y lograr los objetivos del negocio en la tienda retail.  

Quinto: Se recomienda realizar encuestas internas por parte de los jefes a 

los clientes antes de retirarse de la tienda sobre la atención recibida 

y los servicios prestados, conocer sobre su intención de compra ante 

sus necesidades, su relación con la tienda y personal en el proceso 

del servicio y la frecuencia de compra en la tienda para poder medir 

la lealtad de los consumidores.   
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Anexo 1: Matriz operacional de la variable calidad de servicio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Calidad de 
servicio 

Pancorvo (2008), destaca 
el momento de interacción 

dentro de la calidad de 
servicio donde es poder 

llegar a un nivel de 
diferenciación dentro los 

servicios prestados, 
desarrollar un trabajo de 
seguimiento y buscando 

que la experiencia de 
compra de los usuarios 

sea memorable, teniendo 
como finalidad cumplir con 

lo solicitado por los 
clientes para acercar su 
vínculo con la empresa. 

Para medir la 
variable Calidad 
de servicio se 

utilizó 5 
dimensiones y 
11 indicadores 

Capacidad de respuesta:  donde el 
colaborador muestra el interés por ofrecer 
un servicio rápido a los clientes con todas 

las habilidades requeridas. Pancorvo 
(2008) 

Disponibilidad 

Ordinal/Likert 
Nunca (1) 

Casi Nunca (2) 
A veces (3) 

Casi siempre 
(4) 

Siempre (5) 

Efectividad 

Flexibilidad 

Fiabilidad del servicio: se define en la 
forma precisa y segura de la manera en 

que los colaboradores llegan a los 
clientes para prestar el servicio requerido. 

Pancorvo (2008) 

Garantía 

 

Satisfacción 
 

 

Elementos tangibles: los clientes basan 
su experiencia de compra en la 

infraestructura de las tiendas o locales, la 
distribución de los espacios, los 

trabajadores y la forma como llega la 
comunicación de la empresa a los 

clientes. Pancorvo (2008) 

Tecnología  

Instalaciones  

Seguridad del servicio:  los colaboradores 
muestran conocimiento la forma de 

actuar y atender transmiten confianza al 
cliente. Pancorvo (2008) 

Fidelidad 
 

 

Confianza 
 

 

Empatía:  transmitir comprensión, 
preocupación y amabilidad al cliente para 
ayudarlo en sus necesidades. Pancorvo 

(2008) 

Atención al cliente 
 

 

Interés por el cliente 
 

 



 

 
 

ANEXO 2: Matriz operacional de la variable lealtad del cliente 

      

Operacionalización de variable     

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Lealtad del 
cliente 

Seto (2004), considera a la 
lealtad del cliente como la 
consecuencia o resultado 

final de varios factores 
dentro del servicio que 
brinda la empresa sea 
tangible o intangible, 

teniendo que enfocar en 
lograr elevar su calidad en 

sus servicios para 
mantener las relaciones 

con el cliente. 

Para medir la variable 
Lealtad del cliente se 

utilizó 4 dimensiones y 
11 indicadores 

Lealtad cognitiva: en esta primera 
fase los clientes se enfocan en los 
atributos e información, buscando 
el conocimiento del producto o 
servicio. 

Inclinación de precios 

Ordinal/Likert 
Nunca (1) 

Casi Nunca (2) 
A veces (3) 

Casi siempre 
(4) 

Siempre (5) 

Calidad de los 
productos 

Oferta de servicios 
Lealtad afectiva: en esta fase 
destaca la relación con la marca, se 
concibe un lazo emocional con los 
producto o servicios, desarrollando 
un compromiso con el producto, 
marca o empresa.  

Experiencia de 
compra 

Expectativas 

Agrado 
Lealtad conativa: se determina por 
los múltiples episodios de compra 
enfocado en la relación afectiva a la 
marca en esta fase el consumidor 
logra la lealtad por varias 
experiencias positivas y 
memorables con los productos, 
colaboradores, etc. 

Compromiso de 
compra 

 

Recomendación 

 

Lealtad de acción: en esta fase se 
lograr superar todas las 
dificultades, enfocado en las 
experiencias de compra y lealtad, 
cada vez que tenga una necesidad 
el consumidor pensara en la marca, 
es lograr completar las fases 
anteriores. 

Intención de compra  

Relación con el 
cliente 

 

 

Frecuencia de compra 

 

 
 

 



 

 
 

ANEXO 3: Instrumento 

Cuestionario 

La presente encuesta es anónima, le agradeceremos responder lo más 

objetivamente posible marcando con X en el recuadro de cada pregunta  

Nunca 
(1) 

Casi nunca 
(2) 

A veces 
(3) 

Casi siempre 
(4) 

Siempre 
(5)  

Contenido 1 2 3 4 5 

 
Variable I: Calidad de servicio           

Indicadores Dimensión 01: Capacidad de 

respuesta 

          

Disponibilidad 1. ¿Encuentra Ud. en la tienda personal 

disponible para la atención? 

          

Efectividad 2. ¿Al realizar sus compras en la tienda 

los trabajadores atienden de manera 

rápida y adecuada? 

          

Flexibilidad 3. ¿Percibe Ud. que el personal dedica 

toda su atención para ayudarlo? 

          

  Dimensión 02: Fiabilidad            

Garantía 4. ¿Cuándo realiza sus compras 

encuentra garantía en los productos y 

servicios? 

          

Satisfacción 5. ¿Cuándo visita la tienda se encuentra 

Ud. satisfecho con la atención recibida al 

realizar sus compras? 

          

  Dimensión 03: Elementos tangibles           

Tecnología 6. ¿El personal lo atiende con equipos 

tecnológicos en su compra? 

     

Instalaciones 7. ¿Encuentra nuestras instalaciones 

limpias y ordenadas? 

     

 Dimensión 04: Seguridad      



 

 
 

Fidelidad 8. ¿Considera Ud. que la atención 

recibida le anima volver a regresar a 

nuestra tienda?  

          

Confianza 9. ¿Considera Ud. que la tienda brinda 

una adecuada atención para ganar su 

confianza? 

          

 
Dimensión 05: Empatía           

 Atención al 

cliente 

10. ¿Considera que la atención brindada 

por el personal es la esperada por Ud.? 

          

Interés por el 

cliente 

11. ¿Siente Ud. que hay interés en los 

vendedores para atenderlo al realizar sus 

compras? 

     

 Variable II: Lealtad del cliente      

  Dimensión 01: Lealtad cognitiva  1  2  3  4  5 

Inclinación de 

precios 

12. ¿Su inclinación de compra en nuestra 

tienda se da por los precios de los 

productos que tenemos? 

          

Calidad de los 

productos 

13. ¿Cree Ud. que la calidad de los 

productos es un factor determinante de 

su compra en la tienda? 

          

Oferta de 

servicios 

14. ¿Encuentra Ud. ofertas o 

promociones de su agrado en nuestra 

tienda? 

          

  Dimensión 02: Lealtad afectiva           

Experiencia de 

compra 

15. ¿Según su experiencia de compra 

recomendaría Ud. nuestra tienda a un 

familiar o amigo? 

          

Expectativas 16. ¿La atención y productos que 

vendemos cumple con sus expectativas? 

          

Agrado 17. ¿Cuándo está en tienda es de su 

agrado el ambiente e instalaciones de la 

tienda? 

          



 

 
 

  Dimensión 03: Lealtad conativa           

Compromiso de 

compra 

18. ¿Siente Ud. que mantiene un 

compromiso de compra con nuestra 

tienda por la atención recibida? 

          

Recomendación 19. ¿Con que frecuencia recomienda Ud. 

nuestra tienda a otras personas para 

comprar en nuestras instalaciones? 

          

  Dimensión 04: Lealtad de acción           

Intención de 

compra 

20. ¿Cuándo va realizar sus compras su 

primer pensamiento de intención de 

compra es con nosotros? 

          

Relación con el 

cliente 

21. ¿Considera Ud. que la atención del 

personal influye en su decisión de visitar 

la tienda para realizar sus compras? 

          

Frecuencia de 

compra 

22. ¿Con que frecuencia viene Ud. a la 

tienda para adquirir nuestros productos o 

servicios? 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

     Evaluación por juicio de expertos 

 

                 Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento 

“Cuestionario para la medición de la relación de la calidad de servicio y la lealtad del 

cliente”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido 

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando 

al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1. Datos generales del juez: 

 
 

Nombre del juez: Gustavo Javier Alberca teves 

Grado profesional: Maestría (X ) Doctor ( ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa ( X  ) Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia profesional: Ciencias Económicas, Auditoría y Gestión Empresarial 

Institución donde labora: Universidad Cesar Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años ( ) 

Más de 5 años ( X  ) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

Maestría en Administración de Negocio (MBA) 

 

2. Propósito de la evaluación: 

            Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3. Datos de la escala (Cuestionario) 

 

Nombre de la Prueba: Cuestionario para la medición de la calidad de servicio 

Autor: John Roger Elescano Orco 

Procedencia: Lima 

Administración: Individual 

Tiempo de aplicación: 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 357 stakeholders (clientes, proveedores y trabajadores) de la unidad de análisis. 



 

 
 

Significación: El instrumento medirá la variable Calidad de servicio a través de un cuestionario, 
el cual comprende a sus 5 dimensiones en 11 ítems que serán medidos es la 
escala tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), 
Casi siempre (4) y Siempre (5) 

 

4. Soporte teórico  

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

 

A continuación, a usted le presento el Cuestionario para la medición de la calidad 

de servicio, elaborado por J o h n  R o g e r  E l e s c a n o  O r c o  en el año 2023. 

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según 

corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por la ordenación de 
estas. 

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 
Definición 

Calidad de servicio 

Capacidad de respuesta 

Se conceptualiza donde el colaborador o trabajador 
muestra el interés por brindar un servicio rápido a los 
clientes con todas las habilidades requeridas, darle una 
solución rauda a sus necesidades y problemas sucedidos 
durante la interacción con los consumidores. Pancorvo 
(2008). 

Fiabilidad 

Pancorvo (2008) menciona que, se define en la forma 
precisa y segura de la manera en que los colaboradores 
llegan a los clientes para prestar el servicio requerido, 
lograr de manera fiable el buen funcionamiento del 
servicio y conseguir la credibilidad de los consumidores. 

Elementos tangibles 

Los clientes evalúan también su experiencia de compra 
en la infraestructura de las tiendas o locales, la 
distribución de los espacios, los trabajadores y la forma 
como llega la comunicación de la empresa a los clientes, 
se enfocan en todo lo que puedan ver y ofrecer las 
tiendas. Pancorvo (2008) 

Seguridad 

En este punto los colaboradores muestran conocimiento, 
la forma de actuar y atender transmiten confianza y 
seguridad al cliente buscando lograr que su experiencia 
se agradable y segura, no tenga duda sobre los servicios 
o productos que adquiere. Pancorvo (2008) 

Empatía 

Donde el colaborador o trabajador logra transmitir 
comprensión, preocupación y amabilidad al cliente para 
ayudarlo en sus necesidades, saber comprender su 
requerimiento o necesidad y brindar lo que necesita. 
Pancorvo (2008)   



 

 
 

fácilmente, es 
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas. 

 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 
dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 

Dimensiones del instrumento: Capacidad de respuesta, fiabilidad, elementos 

tangibles, seguridad y empatía. 

• Primera dimensión: Capacidad de respuesta 

• Objetivos de la Dimensión: Medir si los colaboradores brindan un servicio 
adecuado y rápido, prestando atención a las necesidades del cliente y 
estando en el momento oportuno. 

 



 

 
 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Disponibilidad 

1. ¿Encuentra ud. 
en la tienda 
personal 
disponible para 
la atención? 

4 4 4  

Efectividad 

2. ¿Al realizar sus 
compras en la 
tienda los 
trabajadores 
atienden de 
manera rápida y 
adecuada? 

4 4 4  

Flexibilidad 

3. ¿Percibe ud. que 
el personal 
dedica toda su 
atención para 
ayudarlo? 

4 4 4  

 
• Segunda dimensión: Fiabilidad 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la garantía y satisfacción que tiene el 
cliente con nuestros productos y servicios que para posicionar la marca en 
el mercado. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Garantía 

4. ¿Cuándo realiza 
sus compras 
encuentra 
garantía en los 
productos y 
servicios? 

4 4 4  

Satisfacción 

5. ¿Cuándo visita la 
tienda se 
encuentra ud. 
satisfecho con la 
atención recibida 
al realizar sus 
compras? 

4 4 4  

 
• Tercera dimensión: Elementos tangibles 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la percepción de nuestros clientes sobre 
nuestras instalaciones y tecnología en tienda para poder mejorar los 
servicios ofrecidos. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Tecnología 
6. ¿El personal lo 

atiende con 
equipos 

4 4 4  



 

 
 

tecnológicos en 
su compra? 

Instalaciones 

7. ¿Encuentra 
nuestras 
instalaciones 
limpias y 
ordenadas? 

4 4 4  

 

• Cuarta dimensión: Seguridad 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la confianza y fidelidad de los 
consumidores con nuestros servicios y productos, lograr que cuando 
tengan una necesidad piensen en nosotros. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Fidelidad 

8. ¿Considera ud. que 
la atención recibida 
le anima volver a 
regresar a nuestra 
tienda? 

4 4 4  

Confianza 

9. ¿Considera ud. que 
la tienda brinda una 
adecuada atención 
para ganar su 
confianza? 

4 4 4  

 
• Quinta dimensión: Empatía 

• Objetivos de la Dimensión: Medir el sentir del cliente en nuestras 
instalaciones, como considera la atención y percibe el interés mostrado por 
el personal, así poder mejorar nuestra forma de llegar a los clientes 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Atención al 
cliente 

10. ¿Considera que 
la atención 
brindada por el 
personal es la 
esperada por ud.? 

4 4 4  

 Interés por 
el cliente. 

11. ¿Siente ud. que 
hay interés en los 
vendedores para 
atenderlo al 
realizar sus 
compras? 

4 4 4  

 

 
 



 

 
 

 
 

Firma del evaluador 
DNI 09378805 

 

 
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que 

no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, 

el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de 

experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), 

Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren 

un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento 

(cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de 

un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, 

citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía. 

 

Evaluación por juicio de expertos 

 

                 Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento 

“Cuestionario para la medición de la relación de la calidad de servicio y la lealtad del 

cliente”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido 

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando 

al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

6. Datos generales del juez: 

 
 

Nombre del juez: Gustavo Javier Alberca Teves 

Grado profesional: Maestría (X ) Doctor ( ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa ( X  ) Organizacional (X ) 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 
 

Áreas de experiencia profesional: Ciencias Económicas, Auditoría y Gestión Empresarial 

Institución donde labora: Universidad Cesar Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años ( ) 

Más de 5 años (   X ) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

Maestría en Administración de Negocio (MBA) 

 

7. Propósito de la evaluación: 

            Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
8. Datos de la escala (Cuestionario) 

 

Nombre de la Prueba: Cuestionario para la medición de la lealtad del cliente 

Autor: John Roger Elescano Orco 

Procedencia: Lima 

Administración: Individual 

Tiempo de aplicación: 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 357 stakeholders (clientes, proveedores y trabajadores) de la unidad de análisis. 

Significación: El instrumento medirá la variable lealtad del cliente a través de un cuestionario, el 
cual comprende a sus 4 dimensiones en 11 ítems que serán medidos es la escala 
tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi 
siempre (4) y Siempre (5) 

 

9. Soporte teórico  

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 
Definición 

Lealtad del cliente 

Lealtad cognitiva 
En esta primera fase los clientes se enfocan en los 
atributos e información, buscando el conocimiento del 
producto o servicio. Seto (2004) 

Lealtad afectiva 

En esta fase destaca la relación con la marca, se concibe 
un lazo emocional con los producto o servicios, 
desarrollando un compromiso con el producto, marca o 
empresa. Seto (2004) 

Lealtad conativa 

Se determina por los múltiples episodios de compra 
enfocado en la relación afectiva a la marca en esta fase el 
consumidor logra la lealtad por varias experiencias 
positivas y memorables con los productos, colaboradores, 
etc. Seto (2004) 



 

 
 

10. Presentación de instrucciones para el juez: 

 

A continuación, a usted le presento el Cuestionario para la medición de Lealtad 

del cliente, elaborado por J o h n  E l e s c a n o  O r c o  en el año 2023. De acuerdo 

con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por la ordenación de 
estas. 

 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 
dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

Lealtad de acción 

En esta fase se lograr superar todas las dificultades, 
enfocado en las experiencias de compra y lealtad, cada 
vez que tenga una necesidad el consumidor pensara en la 
marca, es lograr completar las fases anteriores. Seto 
(2004) 



 

 
 

4. Alto nivel 

 

Dimensiones del instrumento: Lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad conativa y 

lealtad de acción. 

• Primera dimensión: Lealtad cognitiva 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la orientación de los clientes sobre los 
servicios o productos que ofrecemos, así enfocar estrategias de mercado en 
precios, calidad y ofertas. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Inclinación 
de precios  

12. ¿Su inclinación 
de compra en 
nuestra tienda se da 
por los precios de 
los productos que 
tenemos? 

4 4 4  

Calidad de 
productos 

13. ¿Cree Ud que la 
calidad de los 
productos es un 
factor determinante 
de su compra en la 
tienda? 

4 4 4  

Oferta de 
servicio 

14. ¿Encuentra ud. 
ofertas o 
promociones de su 
agrado en nuestra 
tienda? 

4 4 4  

 
• Segunda dimensión: Lealtad afectiva 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la relación de la empresa con el cliente 
así posicionar la marca en la mente de nuestros clientes. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Experiencia 
de compra 

15. ¿Según su 
experiencia de 
compra 
recomendaría ud. 
nuestra tienda a un 
familiar o amigo? 

4 4 4  

Expectativas 

16. ¿La atención y 
productos que 
vendemos cumple 
con sus 
expectativas? 

4 4 4  



 

 
 

Agrado 

17. ¿Cuándo está 
en tienda es de su 
agrado el ambiente 
e instalaciones de la 
tienda? 

4 4 4  

 
• Tercera dimensión: Lealtad conativa  

• Objetivos de la Dimensión: Medir el compromiso y la recomendación de 
nuestros clientes con la empresa de nuestros servicios y productos 
ofrecidos. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Compromiso de 
compra 

18. ¿Siente Ud. que 
mantiene un 
compromiso de 
compra con 
nuestra tienda 
por la atención 
recibida? 

4 4 4  

Recomendación 

19. ¿Con que 
frecuencia 
recomienda ud. 
nuestra tienda a 
otras personas 
para comprar en 
nuestras 
instalaciones? 

4 4 4  

 

• Cuarta dimensión: Lealtad de acción 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la intención de compra de los clientes 
antes sus necesidades, conocer la relación y frecuencia con nuestra marca.  

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Intención de 
compra 

20. ¿Cuándo va 
realizar sus compras 
su primer 
pensamiento de 
intención de compra 
es con nosotros? 

4 4 4  

Relación 
con el 
cliente 

21. ¿Considera Ud. 
que la atención del 
personal influye en 
su decisión de visitar 
la tienda para 
realizar sus 
compras? 

4 4 4  

Frecuencia 
de compra 

22. ¿Con que 
frecuencia viene ud 
a la tienda para 
adquirir nuestros 

4 4 4  



 

 
 

productos o 
servicios? 

 

 

 
 
 

 
 

Firma del evaluador 
DNI 09378805 

 
 

 
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que 

no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, 

el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de 

experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), 

Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren 

un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento 

(cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de 

un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, 

citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía. 
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     Evaluación por juicio de expertos 

 

                 Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento 

“Cuestionario para la medición de la relación de la calidad de servicio y la lealtad del 

cliente”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido 

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando 

al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

11. Datos generales del juez: 

 
 

Nombre del juez: Rommel Javier Alarcón Moreno 

Grado profesional: Maestría (X ) Doctor ( ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa ( ) Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia profesional: Ciencias Económicas, Auditoría y Gestión Empresarial 

Institución donde labora: CTM CONSORCIO TRANSMANTARO 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años (X) 

Más de 5 años (  ) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

Maestría en Administración de Negocio (MBA) 

 

12. Propósito de la evaluación: 

            Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
13. Datos de la escala (Cuestionario) 

 

Nombre de la Prueba: Cuestionario para la medición de la calidad de servicio 

Autor: John Roger Elescano Orco 

Procedencia: Lima 

Administración: Individual 

Tiempo de aplicación: 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 357 stakeholders (clientes, proveedores y trabajadores) de la unidad de análisis. 



 

 
 

Significación: El instrumento medirá la variable Calidad de servicio a través de un cuestionario, 
el cual comprende a sus 5 dimensiones en 11 ítems que serán medidos es la 
escala tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), 
Casi siempre (4) y Siempre (5) 

 

14. Soporte teórico  

 

15. Presentación de instrucciones para el juez: 

 

A continuación, a usted le presento el Cuestionario para la medición de la calidad 

de servicio, elaborado por J o h n  R o g e r  E l e s c a n o  O r c o  en el año 2023. 

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según 

corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por la ordenación de 
estas. 

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 
Definición 

Calidad de servicio 

Capacidad de respuesta 

Se conceptualiza donde el colaborador o trabajador 
muestra el interés por brindar un servicio rápido a los 
clientes con todas las habilidades requeridas, darle una 
solución rauda a sus necesidades y problemas sucedidos 
durante la interacción con los consumidores. Pancorvo 
(2008). 

Fiabilidad 

Pancorvo (2008) menciona que, se define en la forma 
precisa y segura de la manera en que los colaboradores 
llegan a los clientes para prestar el servicio requerido, 
lograr de manera fiable el buen funcionamiento del 
servicio y conseguir la credibilidad de los consumidores. 

Elementos tangibles 

Los clientes evalúan también su experiencia de compra 
en la infraestructura de las tiendas o locales, la 
distribución de los espacios, los trabajadores y la forma 
como llega la comunicación de la empresa a los clientes, 
se enfocan en todo lo que puedan ver y ofrecer las 
tiendas. Pancorvo (2008) 

Seguridad 

En este punto los colaboradores muestran conocimiento, 
la forma de actuar y atender transmiten confianza y 
seguridad al cliente buscando lograr que su experiencia 
se agradable y segura, no tenga duda sobre los servicios 
o productos que adquiere. Pancorvo (2008) 

Empatía 

Donde el colaborador o trabajador logra transmitir 
comprensión, preocupación y amabilidad al cliente para 
ayudarlo en sus necesidades, saber comprender su 
requerimiento o necesidad y brindar lo que necesita. 
Pancorvo (2008)   



 

 
 

fácilmente, es 
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas. 

 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 
dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 

Dimensiones del instrumento: Capacidad de respuesta, fiabilidad, elementos 

tangibles, seguridad y empatía. 

• Primera dimensión: Capacidad de respuesta 

• Objetivos de la Dimensión: Medir si los colaboradores brindan un servicio 
adecuado y rápido, prestando atención a las necesidades del cliente y 
estando en el momento oportuno. 

 



 

 
 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Disponibilidad 

1. ¿Encuentra ud. 
en la tienda 
personal 
disponible para 
la atención? 

4 4 4  

Efectividad 

2. ¿Al realizar sus 
compras en la 
tienda los 
trabajadores 
atienden de 
manera rápida y 
adecuada? 

4 4 4  

Flexibilidad 

3. ¿Percibe ud. que 
el personal 
dedica toda su 
atención para 
ayudarlo? 

4 4 4  

 
• Segunda dimensión: Fiabilidad 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la garantía y satisfacción que tiene el 
cliente con nuestros productos y servicios que para posicionar la marca en 
el mercado. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Garantía 

4. ¿Cuándo realiza 
sus compras 
encuentra 
garantía en los 
productos y 
servicios? 

4 4 4  

Satisfacción 

5. ¿Cuándo visita la 
tienda se 
encuentra ud. 
satisfecho con la 
atención recibida 
al realizar sus 
compras? 

4 4 4  

 
• Tercera dimensión: Elementos tangibles 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la percepción de nuestros clientes sobre 
nuestras instalaciones y tecnología en tienda para poder mejorar los 
servicios ofrecidos. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Tecnología 
6. ¿El personal lo 

atiende con 
equipos 

4 4 4  



 

 
 

tecnológicos en 
su compra? 

Instalaciones 

7. ¿Encuentra 
nuestras 
instalaciones 
limpias y 
ordenadas? 

4 4 4  

 

• Cuarta dimensión: Seguridad 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la confianza y fidelidad de los 
consumidores con nuestros servicios y productos, lograr que cuando 
tengan una necesidad piensen en nosotros. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Fidelidad 

8. ¿Considera ud. que 
la atención recibida 
le anima volver a 
regresar a nuestra 
tienda? 

4 4 4  

Confianza 

9. ¿Considera ud. que 
la tienda brinda una 
adecuada atención 
para ganar su 
confianza? 

4 4 4  

 
• Quinta dimensión: Empatía 

• Objetivos de la Dimensión: Medir el sentir del cliente en nuestras 
instalaciones, como considera la atención y percibe el interés mostrado por 
el personal, así poder mejorar nuestra forma de llegar a los clientes 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Atención al 
cliente 

10. ¿Considera que 
la atención 
brindada por el 
personal es la 
esperada por ud.? 

4 4 4  

 Interés por 
el cliente. 

11. ¿Siente ud. que 
hay interés en los 
vendedores para 
atenderlo al 
realizar sus 
compras? 

4 4 4  

 

 
 

 
 



 

 
 

          
 

Firma del evaluador 
DNI 41598828 

 

 
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que 

no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, 

el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de 

experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), 

Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren 

un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento 

(cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de 

un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, 

citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía. 

 

Evaluación por juicio de expertos 

 

                 Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento 

“Cuestionario para la medición de la relación de la calidad de servicio y la lealtad del 

cliente”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido 

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando 

al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

2. Datos generales del juez: 

 
 

Nombre del juez: Rommel Javier Alarcón Moreno 

Grado profesional: Maestría (X ) Doctor ( ) 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 
 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa (    ) Organizacional (X ) 

Áreas de experiencia profesional: Ciencias Económicas, Auditoría y Gestión Empresarial 

Institución donde labora: CTM CONSORCIO TRANSMANTARO 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años (X) 

Más de 5 años (    ) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

Maestría en Administración de Negocio (MBA) 

 

3. Propósito de la evaluación: 

            Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
4. Datos de la escala (Cuestionario) 

 

Nombre de la Prueba: Cuestionario para la medición de la Lealtad del cliente 

Autor: John Roger Elescano Orco 

Procedencia: Lima 

Administración: Individual 

Tiempo de aplicación: 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 357 stakeholders (clientes, proveedores y trabajadores) de la unidad de análisis. 

Significación: El instrumento medirá la variable lealtad del cliente a través de un cuestionario, el 
cual comprende a sus 4 dimensiones en 11 ítems que serán medidos es la escala 
tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi 
siempre (4) y Siempre (5) 

 

5. Soporte teórico  

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 
Definición 

Lealtad del cliente 

Lealtad cognitiva 
En esta primera fase los clientes se enfocan en los 
atributos e información, buscando el conocimiento del 
producto o servicio. Seto (2004) 

Lealtad afectiva 

En esta fase destaca la relación con la marca, se concibe 
un lazo emocional con los producto o servicios, 
desarrollando un compromiso con el producto, marca o 
empresa. Seto (2004) 



 

 
 

6. Presentación de instrucciones para el juez: 

 

A continuación, a usted le presento el Cuestionario para la medición de Lealtad 

del cliente, elaborado por J o h n  E l e s c a n o  O r c o  en el año 2023. De acuerdo 

con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por la ordenación de 
estas. 

 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 
dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente 

1 No cumple con el criterio 

Lealtad conativa 

Se determina por los múltiples episodios de compra 
enfocado en la relación afectiva a la marca en esta fase el 
consumidor logra la lealtad por varias experiencias 
positivas y memorables con los productos, colaboradores, 
etc. Seto (2004) 

Lealtad de acción 

En esta fase se lograr superar todas las dificultades, 
enfocado en las experiencias de compra y lealtad, cada 
vez que tenga una necesidad el consumidor pensara en la 
marca, es lograr completar las fases anteriores. Seto 
(2004) 



 

 
 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 

Dimensiones del instrumento: Lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad conativa y 

lealtad de acción. 

• Primera dimensión: Lealtad cognitiva 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la orientación de los clientes sobre los 
servicios o productos que ofrecemos, así enfocar estrategias de mercado en 
precios, calidad y ofertas. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Inclinación 
de precios  

12. ¿Su inclinación 
de compra en 
nuestra tienda se da 
por los precios de 
los productos que 
tenemos? 

4 4 4  

Calidad de 
productos 

13. ¿Cree Ud que la 
calidad de los 
productos es un 
factor determinante 
de su compra en la 
tienda? 

4 4 4  

Oferta de 
servicio 

14. ¿Encuentra ud. 
ofertas o 
promociones de su 
agrado en nuestra 
tienda? 

4 4 4  

 
• Segunda dimensión: Lealtad afectiva 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la relación de la empresa con el cliente 
así posicionar la marca en la mente de nuestros clientes. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Experiencia 
de compra 

15. ¿Según su 
experiencia de 
compra 
recomendaría ud. 
nuestra tienda a un 
familiar o amigo? 

4 4 4  



 

 
 

Expectativas 

16. ¿La atención y 
productos que 
vendemos cumple 
con sus 
expectativas? 

4 4 4  

Agrado 

17. ¿Cuándo está 
en tienda es de su 
agrado el ambiente 
e instalaciones de la 
tienda? 

4 4 4  

 
• Tercera dimensión: Lealtad conativa  

• Objetivos de la Dimensión: Medir el compromiso y la recomendación de 
nuestros clientes con la empresa de nuestros servicios y productos 
ofrecidos. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Compromiso de 
compra 

18. ¿Siente Ud. que 
mantiene un 
compromiso de 
compra con 
nuestra tienda 
por la atención 
recibida? 

4 4 4  

Recomendación 

19. ¿Con que 
frecuencia 
recomienda ud. 
nuestra tienda a 
otras personas 
para comprar en 
nuestras 
instalaciones? 

4 4 4  

 

• Cuarta dimensión: Lealtad de acción 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la intención de compra de los clientes 
antes sus necesidades, conocer la relación y frecuencia con nuestra marca.  

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Intención de 
compra 

20. ¿Cuándo va 
realizar sus compras 
su primer 
pensamiento de 
intención de compra 
es con nosotros? 

4 4 4  

Relación 
con el 
cliente 

21. ¿Considera Ud. 
que la atención del 
personal influye en 
su decisión de visitar 
la tienda para 
realizar sus 

4 4 4  



 

 
 

compras? 

Frecuencia 
de compra 

22. ¿Con que 
frecuencia viene ud 
a la tienda para 
adquirir nuestros 
productos o 
servicios? 

4 4 4  

 

 

 
 
 

 

   
 

Firma del evaluador 
DNI 41598828 

 
 

 
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que 

no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, 

el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de 

experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), 

Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren 

un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento 

(cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de 

un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, 

citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía. 
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     Evaluación por juicio de expertos 

 

                 Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento 

“Cuestionario para la medición de la relación de la calidad de servicio y la lealtad del 

cliente”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido 

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando 

al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

7. Datos generales del juez: 

 
 

Nombre del juez: Llontop Fenco Fredy Rolando 

Grado profesional: Maestría (X ) Doctor ( ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa ( X  ) Organizacional ( X ) 

Áreas de experiencia profesional: Ciencias Educativas e Investigación. 

Institución donde labora: Universidad Nacional Federico Villareal 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años ( ) 

Más de 5 años ( X  ) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

Maestría en ciencias de la educación superior e investigación (MBA) 

 

8. Propósito de la evaluación: 

            Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
9. Datos de la escala (Cuestionario) 

 

Nombre de la Prueba: Cuestionario para la medición de la calidad de servicio 

Autor: John Roger Elescano Orco 

Procedencia: Lima 

Administración: Individual 

Tiempo de aplicación: 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 357 stakeholders (clientes, proveedores y trabajadores) de la unidad de análisis. 



 

 
 

Significación: El instrumento medirá la variable Calidad de servicio a través de un cuestionario, 
el cual comprende a sus 5 dimensiones en 11 ítems que serán medidos es la 
escala tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), 
Casi siempre (4) y Siempre (5) 

 

10. Soporte teórico  

 

11. Presentación de instrucciones para el juez: 

 

A continuación, a usted le presento el Cuestionario para la medición de la calidad 

de servicio, elaborado por J o h n  R o g e r  E l e s c a n o  O r c o  en el año 2023. 

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según 

corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por la ordenación de 
estas. 

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 
Definición 

Calidad de servicio 

Capacidad de respuesta 

Se conceptualiza donde el colaborador o trabajador 
muestra el interés por brindar un servicio rápido a los 
clientes con todas las habilidades requeridas, darle una 
solución rauda a sus necesidades y problemas sucedidos 
durante la interacción con los consumidores. Pancorvo 
(2008). 

Fiabilidad 

Pancorvo (2008) menciona que, se define en la forma 
precisa y segura de la manera en que los colaboradores 
llegan a los clientes para prestar el servicio requerido, 
lograr de manera fiable el buen funcionamiento del 
servicio y conseguir la credibilidad de los consumidores. 

Elementos tangibles 

Los clientes evalúan también su experiencia de compra 
en la infraestructura de las tiendas o locales, la 
distribución de los espacios, los trabajadores y la forma 
como llega la comunicación de la empresa a los clientes, 
se enfocan en todo lo que puedan ver y ofrecer las 
tiendas. Pancorvo (2008) 

Seguridad 

En este punto los colaboradores muestran conocimiento, 
la forma de actuar y atender transmiten confianza y 
seguridad al cliente buscando lograr que su experiencia 
se agradable y segura, no tenga duda sobre los servicios 
o productos que adquiere. Pancorvo (2008) 

Empatía 

Donde el colaborador o trabajador logra transmitir 
comprensión, preocupación y amabilidad al cliente para 
ayudarlo en sus necesidades, saber comprender su 
requerimiento o necesidad y brindar lo que necesita. 
Pancorvo (2008)   



 

 
 

fácilmente, es 
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas. 

 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 
dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente 

1. No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 

Dimensiones del instrumento: Capacidad de respuesta, fiabilidad, elementos 

tangibles, seguridad y empatía. 

• Primera dimensión: Capacidad de respuesta 

• Objetivos de la Dimensión: Medir si los colaboradores brindan un servicio 
adecuado y rápido, prestando atención a las necesidades del cliente y 
estando en el momento oportuno. 

 



 

 
 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Disponibilidad 

1. ¿Encuentra ud. 
en la tienda 
personal 
disponible para 
la atención? 

4 4 4  

Efectividad 

2. ¿Al realizar sus 
compras en la 
tienda los 
trabajadores 
atienden de 
manera rápida y 
adecuada? 

4 4 4  

Flexibilidad 

3. ¿Percibe ud. que 
el personal 
dedica toda su 
atención para 
ayudarlo? 

4 4 4  

 
• Segunda dimensión: Fiabilidad 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la garantía y satisfacción que tiene el 
cliente con nuestros productos y servicios que para posicionar la marca en 
el mercado. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Garantía 

4. ¿Cuándo realiza 
sus compras 
encuentra 
garantía en los 
productos y 
servicios? 

4 4 4  

Satisfacción 

5. ¿Cuándo visita la 
tienda se 
encuentra ud. 
satisfecho con la 
atención recibida 
al realizar sus 
compras? 

4 4 4  

 
• Tercera dimensión: Elementos tangibles 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la percepción de nuestros clientes sobre 
nuestras instalaciones y tecnología en tienda para poder mejorar los 
servicios ofrecidos. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Tecnología 
6. ¿El personal lo 

atiende con 
equipos 

4 4 4  



 

 
 

tecnológicos en 
su compra? 

Instalaciones 

7. ¿Encuentra 
nuestras 
instalaciones 
limpias y 
ordenadas? 

4 4 4  

 

• Cuarta dimensión: Seguridad 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la confianza y fidelidad de los 
consumidores con nuestros servicios y productos, lograr que cuando 
tengan una necesidad piensen en nosotros. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Fidelidad 

8. ¿Considera ud. que 
la atención recibida 
le anima volver a 
regresar a nuestra 
tienda? 

4 4 4  

Confianza 

9. ¿Considera ud. que 
la tienda brinda una 
adecuada atención 
para ganar su 
confianza? 

4 4 4  

 
• Quinta dimensión: Empatía 

• Objetivos de la Dimensión: Medir el sentir del cliente en nuestras 
instalaciones, como considera la atención y percibe el interés mostrado por 
el personal, así poder mejorar nuestra forma de llegar a los clientes 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Atención al 
cliente 

10. ¿Considera que 
la atención 
brindada por el 
personal es la 
esperada por ud.? 

4 4 4  

 Interés por 
el cliente. 

11. ¿Siente ud. que 
hay interés en los 
vendedores para 
atenderlo al 
realizar sus 
compras? 

4 4 4  

 

 

 

 
 



 

 
 

 
 

Firma del evaluador 
DNI 06435955 

 

 
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que 

no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, 

el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de 

experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), 

Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren 

un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento 

(cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de 

un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, 

citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía. 

 

Evaluación por juicio de expertos 

 

                 Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento 

“Cuestionario para la medición de la relación de la calidad de servicio y la lealtad del 

cliente”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido 

y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando 

al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

12. Datos generales del juez: 

 
 

Nombre del juez: Llontop Fenco Fredy Rolando 

Grado profesional: Maestría (X ) Doctor ( ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa ( X  ) Organizacional (X ) 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 
 

Áreas de experiencia profesional: Ciencias Educativas e investigación. 

Institución donde labora: Universidad Nacional Federico Villareal 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años ( ) 

Más de 5 años (   X ) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

Maestría en ciencias de la educación superior e investigación (MBA) 

 

13. Propósito de la evaluación: 

            Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
14. Datos de la escala (Cuestionario) 

 

Nombre de la Prueba: Cuestionario para la medición de la lealtad del cliente 

Autor: John Roger Elescano Orco 

Procedencia: Lima 

Administración: Individual 

Tiempo de aplicación: 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 357 stakeholders (clientes, proveedores y trabajadores) de la unidad de análisis. 

Significación: El instrumento medirá la variable lealtad del cliente a través de un cuestionario, el 
cual comprende a sus 4 dimensiones en 11 ítems que serán medidos es la escala 
tipo Likert de la siguiente manera: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces (3), Casi 
siempre (4) y Siempre (5) 

 

15. Soporte teórico  

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 
Definición 

Lealtad del cliente 

Lealtad cognitiva 
En esta primera fase los clientes se enfocan en los 
atributos e información, buscando el conocimiento del 
producto o servicio. Seto (2004) 

Lealtad afectiva 

En esta fase destaca la relación con la marca, se concibe 
un lazo emocional con los producto o servicios, 
desarrollando un compromiso con el producto, marca o 
empresa. Seto (2004) 

Lealtad conativa 

Se determina por los múltiples episodios de compra 
enfocado en la relación afectiva a la marca en esta fase el 
consumidor logra la lealtad por varias experiencias 
positivas y memorables con los productos, colaboradores, 
etc. Seto (2004) 



 

 
 

16. Presentación de instrucciones para el juez: 

 

A continuación, a usted le presento el Cuestionario para la medición de Lealtad 

del cliente, elaborado por J o h n  E l e s c a n o  O r c o  en el año 2023. De acuerdo 

con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su sintáctica 
y semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las palabras 
de acuerdo con su significado o por la ordenación de 
estas. 

 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 

4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 
dimensión. 

 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

Lealtad de acción 

En esta fase se lograr superar todas las dificultades, 
enfocado en las experiencias de compra y lealtad, cada 
vez que tenga una necesidad el consumidor pensara en la 
marca, es lograr completar las fases anteriores. Seto 
(2004) 



 

 
 

4. Alto nivel 

 

Dimensiones del instrumento: Lealtad cognitiva, lealtad afectiva, lealtad conativa y 

lealtad de acción. 

• Primera dimensión: Lealtad cognitiva 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la orientación de los clientes sobre los 
servicios o productos que ofrecemos, así enfocar estrategias de mercado en 
precios, calidad y ofertas. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Inclinación 
de precios  

12. ¿Su inclinación 
de compra en 
nuestra tienda se da 
por los precios de 
los productos que 
tenemos? 

4 4 4  

Calidad de 
productos 

13. ¿Cree Ud que la 
calidad de los 
productos es un 
factor determinante 
de su compra en la 
tienda? 

4 4 4  

Oferta de 
servicio 

14. ¿Encuentra ud. 
ofertas o 
promociones de su 
agrado en nuestra 
tienda? 

4 4 4  

 
• Segunda dimensión: Lealtad afectiva 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la relación de la empresa con el cliente 
así posicionar la marca en la mente de nuestros clientes. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Experiencia 
de compra 

15. ¿Según su 
experiencia de 
compra 
recomendaría ud. 
nuestra tienda a un 
familiar o amigo? 

4 4 4  

Expectativas 

16. ¿La atención y 
productos que 
vendemos cumple 
con sus 
expectativas? 

4 4 4  



 

 
 

Agrado 

17. ¿Cuándo está 
en tienda es de su 
agrado el ambiente 
e instalaciones de la 
tienda? 

4 4 4  

 
• Tercera dimensión: Lealtad conativa  

• Objetivos de la Dimensión: Medir el compromiso y la recomendación de 
nuestros clientes con la empresa de nuestros servicios y productos 
ofrecidos. 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Compromiso de 
compra 

18. ¿Siente Ud. que 
mantiene un 
compromiso de 
compra con 
nuestra tienda 
por la atención 
recibida? 

4 4 4  

Recomendación 

19. ¿Con que 
frecuencia 
recomienda ud. 
nuestra tienda a 
otras personas 
para comprar en 
nuestras 
instalaciones? 

4 4 4  

 

• Cuarta dimensión: Lealtad de acción 

• Objetivos de la Dimensión: Medir la intención de compra de los clientes 
antes sus necesidades, conocer la relación y frecuencia con nuestra marca.  

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Intención de 
compra 

20. ¿Cuándo va 
realizar sus compras 
su primer 
pensamiento de 
intención de compra 
es con nosotros? 

4 4 4  

Relación 
con el 
cliente 

21. ¿Considera Ud. 
que la atención del 
personal influye en 
su decisión de visitar 
la tienda para 
realizar sus 
compras? 

4 4 4  

Frecuencia 
de compra 

22. ¿Con que 
frecuencia viene ud 
a la tienda para 
adquirir nuestros 

4 4 4  



 

 
 

productos o 
servicios? 

 

 

 
 

 
 

Firma del evaluador 
DNI 06435955 

 
 

 
Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que 

no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, 

el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de 

experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), 

Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren 

un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento 

(cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de 

un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, 

citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra 

bibliografía. 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

 
 

ANEXO 4: 
 
Cálculo del tamaño de la muestra: 
 

 
 
 
ANEXO 5: 
 
Validez y confiabilidad de los instrumentos: 
 
 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 15 100.0 

Excluidoa 0 .0 

Total 15 100.0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 

procedimiento. 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.962 22 

 
 

Primera variable Calidad de servicio 1-11 
 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.928 11 

 



 

 
 

Segunda Variable Lealtad del cliente 12-22 

 

Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

.944 11 
 

Confiabilidad del Instrumento 

Variables N° de encuestas N° de ítems 
Alfa de 

Cronbach 

Calidad de servicio 15 11 0.928 
  
Lealtad del cliente 15 11 0.944 

 

 

ANEXO 6: 

Ficha Técnica del instrumento  

Instrumento Cuestionario para los clientes de la tienda retail de 
Independencia, 2023 

Autor Elescano Orco John Roger 
Población 4872 clientes  
Número de Ítems Total 22: V1- 11 ítems y V2: 11 ítems. 
Año 2023 
Modalidad Presencial 
Duración 3 días. 

 

 

 



 

 
 

 




