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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación de la calidad de 

servicio y la lealtad del cliente en las cafeterías de la ciudad de Moyobamba, en el año 

2023. Nuestra investigación está enfocado al Objetivo de Desarrollo Sostenible N°8 

“Trabajo decente y crecimiento económico”. La investigación tiene un enfoque 

cuantitativo, de nivel descriptivo – correlacional, diseño no experimental. La muestra 

estuvo conformada por 385 clientes de las 4 principales cafeterías de la ciudad de 

Moyobamba a quienes se les aplicaron como instrumento una encuesta de 33 ítems a 

todas las personas que acudían a consumir en las cafeterías.  

Los resultados obtenidos mediante la prueba no paramétrica de Spearman 

evidenciaron una correlación entre las variables calidad de servicio y lealtad del cliente, 

logrando un coeficiente de Rho Spearman de 0,88 y un p-valor de 0.000 < 0.05, 

mostrando que existe correlación positiva fuerte y significativa entre ambas variables. 

Se concluye que, a mayor calidad de servicio perciben los clientes mayor será la lealtad 

del cliente en las cafeterías de la ciudad de Moyobamba. 

Palabras clave: Calidad de servicio, lealtad del cliente, cafeterías. 
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Abstract 

The objective of this research was to determine the relationship between service quality 

and customer loyalty in the cafeterias of the city of Moyobamba, in the year 2023. Our 

research is focused on Sustainable Development Goal No. 8 “Decent work and growth 

economic”. The research has a quantitative approach, descriptive-correlational level, 

non-experimental design. The sample was made up of 385 clients from the 4 main 

cafeterias in the city of Moyobamba to whom a 33-item survey was applied as an 

instrument to all the people who came to consume in the cafeterias.  

The results obtained through the non-parametric Spearman test showed a comparison 

between the variables of service quality and customer loyalty, achieving a Rho 

Spearman coefficient of 0.88 and a p-value of 0.000 < 0.05, showing that there is a 

positive classification strong. and significantly between both variables. 

It is concluded that the higher the quality of service perceived by customers, the greater 

customer loyalty will be in the cafeterias of the city of Moyobamba. 

Keywords: Service quality, customer loyalty, coffe shop. 
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I. INTRODUCCIÓN 

En los últimos años, los clientes son cada vez más exigentes, generando un 

gran reto para las organizaciones, las cuales deben buscar estrategias para el 

mejoramiento de la calidad del servicio y mantener satisfechos a los consumidores 

superando sus expectativas y así lograr una lealtad del cliente, como es el caso de las 

cafeterías. Señalando, que hoy en día nos encontramos en un país más competitivo 

donde los clientes tienen más opciones de escoger otro lugar con el mismo servicio. 

Todas las empresas desafortunadamente solo están enfocadas en vender el producto, 

dejando de lado las expectativas del consumidor en cuanto al servicio que brindan, la 

cual repercutiría en la pérdida de los clientes, ocasionado que las empresas 

desaparezcan y, por ende, desempleo en sus colaboradores y baja circulación de la 

economía. 

En las cafeterías más representativas de la ciudad de Moyobamba se ha 

identificado que no brindan un buen servicio al cliente, ya que en algunos puestos de 

venta no cuentan con un buen ambiente adecuado para la atención, las herramientas 

de elaboración son muy limitadas para la preparación en grandes cantidades, 

asimismo cuentan con poco personal encargado en los locales, ocasionando un 

retraso en la entrega del producto y malestar por el tiempo de espera; perjudicando la 

buena calidad de servicio que se pueda dar. Con el paso del tiempo muchas cafeterías 

están mejorando las estrategias de fidelización, aumentando así las ventas, haciendo 

que sus clientes puedan tener como primera opción de compra y estos puedan 

recomendar a terceros. 

A raíz de esta problemática encontrada se propuso el siguiente problema 

general ¿Cómo se relaciona la calidad de servicio y la lealtad del cliente en las cafeterías, 

Moyobamba - 2023? Asimismo, se propusieron los problemas específicos: a) ¿Cómo 

se desarrolla la calidad del servicio en las cafeterías, Moyobamba - 2023?, b) ¿Cómo se 

desarrolla la lealtad del cliente en las cafeterías, Moyobamba - 2023? y c) ¿Cómo influye 

las dimensiones de la calidad de servicio en la lealtad de los clientes en las cafeterías, 

Moyobamba - 2023? 
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Esta investigación se justifica a nivel teórico por medio de distintas teorías que 

fundamentan y nutren nuestras variables, además comprende la relación que existe 

entre las 2 variables en las cafeterías de Moyobamba; con el propósito de brindar 

soluciones a las diferentes situaciones de empresas como la que se nos presenta. A 

nivel práctico, mediante esta investigación se podrá plantear diferentes estrategias, 

que al poner en marcha en las cafeterías se podrá mejorar o dar solución al problema. 

La justificación metodológica, con el propósito de que una vez sea validada nuestra 

investigación podrán ser utilizados para próximos trabajos que pretendan dar 

soluciones a empresas como es el caso, además nos regimos a procedimientos ya 

establecidos. Por conveniencia, es importante porque brinda un aporte a este sector 

comercial y beneficiará a las empresas y, por último, a nivel social el aporte de nuestra 

investigación se verá reflejado en la sociedad y permitirá desarrollar beneficios tanto a 

la población como a las empresas. 

En consecuencia, se formuló el objetivo general, determinar la relación que 

existe entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en las cafeterías, Moyobamba - 

2023, de igual modo se plantearon los objetivos específicos, analizar  la calidad del 

servicio que ofrece en las cafeterías, Moyobamba - 2023, describir la lealtad del cliente 

en las cafeterías, Moyobamba - 2023 y explicar cómo influye las dimensiones de la 

calidad servicio en la lealtad de los clientes de las cafeterías, Moyobamba - 2023. 

Agarwal, R & Dhingra, S. (2023) en su investigación realizado en India, tiene 

como finalidad evaluar el impacto de la calidad del servicio en la satisfacción y lealtad 

del cliente. La cual, observaron que la calidad impacta de forma significativa y positiva 

entre ambas variables, teniendo como mediador la satisfacción del cliente.  

Las organizaciones buscan mejorar satisfactoriamente la calidad de servicio, 

teniendo como objetivo hacer que los clientes lleguen con frecuencia a consumir el 

producto ofrecido. Así como lo mencionan los autores Akhmedova, Marimón y 

Machuca (2020) la calidad percibida por los consumidores, el valor añadido y la 

satisfacción que estos puedan tener, conduce a la lealtad. Treviño (2021) hace 

referencia que la calidad del servicio permite mejorar la satisfacción del consumidor; 
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es decir, al adaptar o mejorar los servicios de acuerdo a las necesidades del 

consumidor, aumentaría una percepción favorable, la cual generaría una posibilidad 

de fidelización del cliente. Miranda et al., (2021) indica que, “la calidad del servicio es 

considerada eficiente cuando los resultados superan lo que el consumidor esperaba 

inicialmente al usar el servicio”. En su artículo de investigación realizado en Ecuador, 

busca determinar la calidad ofrece la Hacienda y la satisfacción de cada cliente, 

teniendo en cuenta que ofreciendo un servicio de calidad repercute en la fidelización 

del cliente mediante distintas estrategias que permitan llegar a ellos. El diagnóstico 

indicó que la Hacienda tiene un nivel alto de satisfacción. 

Thomburne (2017), elaboró un estudio donde aborda el nivel de satisfacción y 

lealtad del consumidor en la contratación de servicios nuevos en un negocio de la 

ciudad de Lima, teniendo como finalidad establecer la relación entre satisfacción y 

lealtad. Los resultados obtenidos por parte del investigador arrojaron que la relación 

es positiva entre ambas variables. (pg.43). De igual manera, Guerrero & Silva (2017) 

en su artículo, busca evaluar la relación entre lealtad de los clientes y trabajadores. La 

cual concluye, que la labor de los colaboradores es crucial para que los clientes sean 

fieles a la empresa, asimismo los gerentes tienen que capacitarlos para lograr retener 

a los colaboradores y lo transmitan al cliente. 

Los autores Francés y Tomas (2019) en su estudio desean analizar cómo los 

consumidores perciben la responsabilidad social de los consumidores de los 

supermercados. Los resultados confirman las hipótesis planteadas, es decir, una 

relación muy estrecha, positiva entre satisfacción y lealtad, destacando el aumento del 

valor percibido hacia las organizaciones, así como la satisfacción, compromiso y 

confianza. 

Según los autores, Lovelock,C. & Wirtz, J.(2009) en su libro, mencionan que la 

lealtad de los clientes es más que compras repetitivas, pues no todos son los posibles 

clientes leales, ya que estos están atrapados en barreras externas, emociones o 

circunstancias de mercado, por su parte también se menciona que la lealtad favorece 

de manera positiva para la rentabilidad de las empresas.(pg.486). 
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En un estudio realizado en Ayacucho, Badajos et al., (2023) hacen referencia 

que la calidad de servicio que ofrecen los negocios repercute en la decisión de compra 

del cliente, teniendo presente aspectos importantes como la rapidez de atención y 

amabilidad; lo cual repercute en el interés de las empresas en querer mejorar el trato 

hacia los consumidores. 

Son aspectos que el consumidor toma en cuenta dentro de su expectativa de 

satisfacción mostrando siempre interés en cuanto a sus necesidades. Los 

colaboradores deben comprender lo importante que significa brindar una calidad de 

servicio y cuánto depende de ello para que su negocio prospere, ya que depende de 

la experiencia que el cliente se lleve, sea positivo o negativo, será recomendada o mal 

vista ante los demás. 

Según un reporte de Comex Perú (2023) En el año 2019 ya se observaba un 

gran aumento del consumo de café, (molido con un avance del 10% y tostado con 7 

%), en la actualidad, existen 345,000 hectáreas de cultivo de café. A nivel nacional, 

Cajamarca comanda la producción de café en 2022, con unas 76,821 toneladas, 

incrementando 0.6% más que en el año 2021. Luego se encuentra San Martín con 

69,950 (-10.3%), siendo la segunda región en cuanto a producción de café, gracias a 

nuestros productores de la agricultura familiar. 

En el contexto Internacional, Fatma (2014) y Silva, et al (2021) en su 

investigación busca identificar la relación entre calidad de servicio y lealtad del cliente, 

concluyendo que, tienen una relación altamente significativa, fuerte y positiva. 

Asimismo, resaltó que la calidad de servicio es un mecanismo indispensable para el 

rendimiento del negocio, ofreciendo un buen servicio y atención a los clientes.  Por otro 

lado, Thu Nguyen Quach et al. (2016) procura investigar las dimensiones de la calidad 

del servicio y cuáles serían los efectos sobre la lealtad del cliente. Después de realizar 

una amplia investigación, llegaron a la conclusión y a su vez confirmaron que las 

dimensiones si influyen en la lealtad del cliente, tanto como conductual y actitudinal.  
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Bui, et al., (2023) en un estudio realizado recientemente en una universidad de 

Vietnam, tiene como propósito evaluar la calidad del servicio que se percibe por los 

estudiantes con la aplicación de la escala Servperf y de esta manera encontrar la 

relación con la satisfacción y lealtad. Concluyen que, se asocia positivamente con la 

satisfacción y la lealtad de los estudiantes y como factor mediador es la satisfacción. 

Por otro lado, Saricam (2022) en su artículo de investigación realizado en 

Turquía, intenta relacionar mediante la escala de Servqual la calidad del servicio con 

la satisfacción y lealtad, indicando que la calidad del servicio, junto con la confiabilidad, 

seguridad y tangibilidad, influyen en la satisfacción del cliente más no en la lealtad. Sin 

embargo, la satisfacción repercute en la lealtad del consumidor.  

Vardhan (2022) en su investigación realizada para identificar las expectativas 

del consumidor en base a la calidad del servicio en los restaurantes. Tomando en 

cuenta 5 dimensiones tales como, confiabilidad, capacidad de responder, empatía, 

tangibilidad y la seguridad.  El estudio demostró que los elementos tangibles son un 

factor de interés más importante para los clientes, seguidamente la empatía y 

confiabilidad. Por otra parte, Tuncer, I., Unusan, C., Cobanoglu (2020) en su 

investigación busca determinar el impacto de la calidad del servicio, valor percibido y 

satisfacción del cliente. Utilizaron un modelo nuevo como dimensiones, entre ellos 

están los alimentos, trabajadores, puntualidad, decoración, comodidad en el ambiente 

y aseo. Llegaron a la conclusión que, impacta positivamente en la satisfacción. 

Saneva & Chortoseva (2020) en su estudio de investigación tiene como fin 

investigar el vínculo entre calidad de servicio, satisfacción y lealtad del cliente en 

restaurantes. Fue medida de acuerdo a la percepción de los clientes, la cual dio un 

resultado significativo. 

Encontramos que Garmendia (2019), realizó su investigación, teniendo como 

objetivo principal, examinar el nivel de satisfacción y lealtad de los consumidores en 

las aerolíneas en Colombia, con una población de 421 pasajeros, como instrumento 

utilizaron una encuesta. Según los análisis, la satisfacción de los pasajeros fue de 
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84,22%, como también el 7,48% de clase económica realizaron un reclamo por el mal 

servicio de las aerolíneas, por su parte un 98,21% son leales a la empresa, el autor 

concluye que los clientes son muy leales a la empresa de aerolíneas, porque tienen 

un componente muy afectivo hacia la empresa. 

Por su parte el autor Kuhn (2021), en su artículo, que fue realizada en Sudáfrica, 

con un enfoque de métodos mixtos, teniendo como principal propósito de estudio 

determinar los predictores de la lealtad de los clientes hacia las cafeterías, 

desarrollando una investigación cualitativa, se realizó la entrevista a dos grupos 

focales que van desde los 20 a 50 años, concluyendo que la satisfacción del cliente es 

el predictor más sólido para la lealtad de los clientes, también mencionó que la 

interacción con los trabajadores afecta de manera significativa a la satisfacción y 

lealtad de los compradores en las cafeterías de Sudáfrica. 

Los autores Garmendia y Tavera (2021), en su estudio tiene como propósito 

evaluar el nivel de satisfacción y lealtad del cliente. La investigación fue cuantitativa, 

la encuesta se desarrolló a 421 clientes, dando como resultado, que la correlación 

entre satisfacción y lealtad es positiva entre las dos variables, tanto para las aerolíneas 

de bajo costo como las tradicionales, teniendo un coeficiente de correlación de 0.81 

por su parte las compañías de bajo costo obtuvieron un 0.85, es decir representa una 

asociación muy alta para las dos variables. 

El autor Hossein (2017), tiene como objetivo general, analizar el papel de la 

confianza de los consumidores en la lealtad y la intención de compra, la cual fue 

aplicada a 385 consumidores que compran en el supermercado Palladium, obteniendo 

como resultados que la familiaridad con la marca e imagen con la tienda incide de 

manera significativa y positiva en la lealtad y la intención de compra. El autor concluye 

que para retener al consumidor tiene que ser demostrado y a la misma vez debe ser 

aceptado por los clientes.  

En el contexto nacional Ospina, J. (2021), El autor tiene como objetivo evaluar 

cómo interviene la calidad de servicio en la satisfacción del consumidor en Súper Break 
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Cafeterías. La cual finaliza que la relación entre las variables es positiva, con un 

resultado que equivale a 46.804 cuya relación es medianamente fuerte.   

De igual forma, Peláez, B. (2021) busca evaluar la relación entre calidad de 

servicio y lealtad del consumidor en un establecimiento de comidas. Concluye que, la 

relación es positivamente moderada con un nivel de significancia del 5%. 

Así también Espinoza, M. (2022), concluye que la relación entre ambas 

variables fue satisfactoria, con un nivel de relación considerable. Ya que a mayor y 

mejor es la calidad de servicio ofrecida a los pacientes, mejorará la fidelización del 

cliente. En consecuencia, depende mucho de las empresas en cómo tratan y atienden 

a sus clientes para obtener buenos resultados y lograr fidelizarlos. 

Asimismo, Caceres, E. (2022), concluye que, efectivamente estas dos variables 

están relacionadas de manera positiva moderada con una correlación de 0,546. La 

técnica que empleó fue una encuesta, en su variable independiente aplicó el 

instrumento de SERVPERF con una escala Likert del 1 al 5, para ambas variables. 

Los autores Ramírez y Vallejos (2022) en la ciudad de Lima, investigaron cómo 

influyen las estrategias de comunicación digital en la lealtad del cliente. Con un 

enfoque cuantitativo, utilizando una muestra de 250 clientes, con una técnica de 

encuesta, y el instrumento que emplearon fue el cuestionario. Se logró determinar que, 

si hay influencia significativa entre comunicación digital y lealtad del cliente. Es decir, 

se acepta Ha. 

Por su parte el autor Trejo, (2022) en su investigación desea explicar la relación 

entre la personalidad y lealtad del cliente de cerveza artesanal sierra andina. Su 

metodología de su investigación fue básica, no experimental, con una muestra de 385 

clientes que consumen el producto. Concluyo que, la relación entre ambas variables 

se da de forma positiva. 

Los autores Condori y Crocce (2022) en su investigación busca determinar la 

correlación entre gestión de marca y lealtad con el cliente.  Concluyeron que, si existe 
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relación entre las variables, ya que se obtuvo como resultado 0.256, además el nivel 

de significancia menor que 0.05. 

Según Medina y Román (2021) en su investigación concluyeron que, se acepta 

la Ha, que fue medida con la prueba Rho de Spearman, dando como resultados 0.69 

en el coeficiente de correlación y un coeficiente bilateral menor a 0.05, afirmando la 

hipótesis de su investigación. 

En el contexto regional, Ramírez y Ríos (2021) en su proyecto de investigación 

tiene como propósito detallar cuál es la relación que existe entre calidad de servicio 

con la fidelización del cliente en un restaurante en Tarapoto, llegando a la conclusión 

que la relación es positiva entre ambas variables. 

Encontramos que, en Tarapoto, el autor Cajo (2020) en su tesis, tiene como 

finalidad identificar si existe relación entre el marketing relacional y lealtad de los 

consumidores. La cual obtuvieron como resultado una relación positiva y alta entre 

ambas variables, marketing relacional y lealtad del cliente. 

Los autores Chávez y Tocto (2021) en su investigación busca mediante un 

programa de fidelización clientes leales. Los resultados obtenidos fueron que el 

programa de fidelización incrementa de manera significativa la lealtad del cliente de la 

empresa, dado que la prueba T de Studen, tomó un valor 0.000, por lo que la hipótesis 

es aceptada. 

El autor Castillo (2019) desarrolló una investigación en la ciudad de Tarapoto, 

teniendo como finalidad evaluar cómo se relaciona el comportamiento del consumidor 

y la lealtad. La puebla de correlación de Rho Spearman concluyó que la relación que 

existe es positiva con un valor de ,584 indicando que el comportamiento de compra 

del consumidor permite la fidelización de los clientes. 

Para los autores Delgado e Inga (2020) en la ciudad de Tarapoto, desarrollaron 

un estudio con el propósito de establecer la relación existente entre marketing 

relacional y la lealtad del cliente, con una muestra de 183 clientes, con una 
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metodología que fue de tipo aplicada. Los autores concluyen que se acepta la hipótesis 

con un coeficiente de correlación de 788, es decir el grado de correlación es muy alta. 

Con respecto a la definición de la variable calidad de servicio, Contreras et al., 

(2019) define que es el resultado o comparación que tiene el cliente entre sus 

expectativas frente a sus percepciones.  Las expectativas consisten en lo que se 

espera de la entrega del servicio, la cual nos permitirá tener como referencia poder 

evaluar y sacar conclusiones. Igualmente, Matsumoto, R. (2014) coindice que viene a 

ser el resultado de una evaluación donde el cliente realiza una comparación entre lo 

que espera (expectativas) y lo que recibe (percepciones). Los autores Izquierdo y 

Anastacio (2021) señalan que la calidad de servicio parte desde la mente del cliente, 

la cual se enfoca en las necesidades del consumidor y este debe superar las 

expectativas o esperanzas que tienen con respecto al servicio ofrecido. Por otra parte, 

Hernandez (2020) hace mención que la calidad de servicio se centra en orientar a los 

consumidores en lograr cumplir con sus necesidades, así como también cumplir con 

sus expectativas individuales, ofreciendo una atención buena y personalizada. 

En relación a la variable lealtad del cliente, el autor Rodríguez (2010) indica que 

la lealtad es cuando el consumidor por más alternativas que pueda tener tiene un 

compromiso explícito o implícito hacia la marca, tolerando algunos errores que pueda 

cometer la empresa. 

El autor Canales (2012) menciona que la confianza es un punto clave para que 

los clientes sean leales a la marca, generando una reducción de gastos en 

publicidades para nuevos clientes y emplear esos recursos para potenciar la lealtad. 

Por su parte, el autor Bustamante (2015) afirma que la lealtad, de los clientes, genera 

una gran cantidad de ingresos para las empresas, exigen muy poco tiempo, perdonan 

algunos percances, como también transmiten su lealtad a nuevos consumidores. 

Los autores Baptist y León (2013) mencionan que la lealtad se da cuando los 

consumidores demuestran sentimientos, creencias y compromiso de comprar y 
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recomprar, sin aceptar algunas fallas, y estos lo recomiendan abiertamente, esto se 

da porque están comprometidos con la marca. 

El autor Tellis (1988) menciona que la lealtad, es cuando existe una frecuencia 

relativa de compra hacia una marca o volumen de compra por parte del consumidor.  

También el autor Segoro (2012) define a la lealtad, como la realización de 

compras repetitivas por los clientes, estas están ligadas por las actitudes hacia la 

empresa, valorando de forma muy positiva la marca, y comparten sus experiencias 

con los demás. 

La lealtad del cliente lo define como el proceso continuo, que no solo es la 

satisfacción del cliente, sino que continúa la relación de recompra, con esto la empresa 

logra el patrocinio del cliente ante las demás empresas, por su parte las dimensiones 

que comprende la lealtad, es la actitud y el comportamiento, siendo la satisfacción, 

calidad de servicio y confianza los factores con un efecto significativo muy alto con la 

lealtad. Omoregie el al., (2019) 

Los autores Wilkins; Merrilee y Herington (2010) mencionan que la calidad de 

servicio, valor percibido, satisfacción y confianza en el cliente, influyen de manera 

colectiva o individual en gran medida la lealtad del cliente en una empresa.  

También los autores Vidrio, Rebolledo y Galindo (2020) mencionan que la 

consistencia es una de las características, de compra leal, cuando el cliente no acepta 

sustitutos por parte de otras empresas, la insistencia de recompra sigue vigente. 

Como lo menciona el autor Seto (2004) lo define como el comportamiento del 

consumidor hacia una marca, sin embargo, menciona que no es el único indicador, 

señala que está compuesta por tres componentes, comportamiento, actitudinal y 

cognitiva, que sin duda tienen gran repercusión al momento de definir la lealtad del 

cliente.  

Como primera dimensión de lealtad del cliente, que menciona Seto (2004) es el  

comportamiento; esta se refiere como el cliente se comporta, ante una marca, 
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haciendo compras repetitivas o aumentando la relación con la empresa, como segunda 

dimensión está la lealtad como actitudinal; esta se refiere en recomendar a otras 

personas el producto o servicio, teniendo en cuenta en el cliente,  como la primera 

opción de recomendar a terceros, como última dimensión, se menciona a la lealtad 

cognitiva; esta consiste  en ser la primera opción de compra, cuando el cliente está por 

tomar una decisión. 

 Como hipótesis general se ha planteado: Existe una relación significativa entre 

calidad de servicio y la lealtad del cliente en las cafeterías, Moyobamba - 2023 y como 

hipótesis específicas: La calidad de servicio es positiva en las cafeterías, Moyobamba - 

2023. La lealtad del cliente es positiva en las cafeterías, Moyobamba - 2023. La relación 

que existe entre las dimensiones es significativa en las cafeterías, Moyobamba - 2023. 
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II. METODOLOGÍA 

 

 

Tipo y diseño de investigación 

El tipo de investigación es básica, según el manual Oslo de la organización para la 

cooperación y el desarrollo económico OSLO (2018) nuestra investigación con la 

información observada, busca ampliar conocimientos más completos. Gabriel (2017) 

menciona que este tipo de investigación parte desde un marco teórico, con la finalidad 

de formular teorías nuevas o modificar las existentes, así como también. Nuestra 

investigación tiene un enfoque cuantitativo, ya que nuestros resultados fueron 

expresados en datos numéricos. El diseño de nuestro proyecto es descriptivo, porque 

busca describir ambas variables, más no intervenir en ella y correlacional porque nos 

permitirá relacionar ambas variables y determinar el grado de relación existente. Los 

autores Osada y Carrillo (2021) mencionan que tenemos que saber diferenciar entre 

los términos de correlación y asociación, esta última por lo general se usa para hacer 

dependencia entre dos variables, mientras que el término correlación está más 

enfocado a variables cuantitativas. 

  

  

                                       M 

 

 

Dónde:  

M: muestra de clientes 

V1: Calidad de servicio 

V2. Lealtad del cliente 

r. Relación 

V1 

V2 

r 
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Variables/ categorías: 

En cuanto a la v1: Calidad de servicio, Matsumoto, R. (2014) menciona que viene a 

ser el resultado de una evaluación donde el cliente compara entre lo que espera 

(expectativas) y lo que recibe (percepciones). Para medir la variable de estudio se tuvo 

en cuenta 5 dimensiones y 20 ítems, entre ellos está la fiabilidad, sensibilidad, 

seguridad, empatía y elementos tangibles. 

En relación a la v2: Lealtad del cliente, el autor Seto (2004) menciona que es el 

comportamiento del consumidor hacia una marca, sin embargo, menciona que no es 

el único indicador, señala que está conformada por tres componentes, 

comportamiento, actitudinal y cognitiva, que sin duda tienen gran repercusión al 

momento de definir la lealtad del cliente. Para medir la variable, se tuvo en cuenta 3 

dimensiones, la lealtad del comportamiento, actitudinal y cognitiva. 

Población y muestra: 

Se entiende por población al conjunto de individuos de forma total. Para el caso de la 

empresa cuenta con una población indeterminada, ya que se desconoce la cantidad 

de clientes que puedan acudir a los establecimientos. Para el autor López (2004) 

manifiesta que la población es el conjunto de objetos y personas, a quien se desea 

realizar la investigación. Los criterios de inclusión son todos aquellos clientes que han 

recurrido y han consumido en las cafeterías, mientras que los criterios de exclusión 

son todas aquellas personas que son clientes, pero que no desean ser encuestados. 

Nuestra muestra estuvo conformada por 385 clientes, los cuales los autores 

Hernández - Sampieri y Mendoza (2018) hacen referencia que la muestra es el 

subconjunto de elementos, que están dentro de un conjunto definido. Se empleó un 

muestreo probabilístico estratificado, considerando las 4 cafeterías más 

representativas y homogéneas de la ciudad de Moyobamba.  
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Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se consideró conveniente emplear como técnica la encuesta, la cual está compuesta 

por diferentes interrogantes para los clientes de las cafeterías y así recolectar 

información para lo que desea analizar. Con respecto al instrumento se aplicó el 

cuestionario, la cual nos permitió recolectar información para nuestra investigación.  

Estos instrumentos fueron validados por 3 expertos en la materia, Dr. Juan Britman 

Vallejos Tafur, Mg. Icela Baneza Clavo Zumba y el Mg. Brannly Jarley Valles Quispe. 

En cuanto a la confiabilidad de nuestro instrumento, fue sometida por el análisis del Alfa 

de Cronbach, la cual se efectuó la prueba piloto en base a 20 clientes que acudieron a 

las cafeterías, esta aplicación se realizó mediante el programa Microsoft Excel con las 

fórmulas adecuadas que nos permitieron obtener el resultado. En cuanto a la variable 

uno se obtuvo 0.93 y para la variable dos se obtuvo 0.94; quiere decir que ambos 

cuestionarios tienen un alto nivel de confiabilidad. 

Método de análisis de datos 

Para el análisis y procesamiento de nuestros datos, se utilizó la estadística descriptiva 

e inferencial que nos permitió organizar en tablas de distribución y gráficos de 

ilustración estadística, la cual se utilizó para la correlación de variables el coeficiente 

de Spearman. El software que nos permitió el procesamiento de los datos fue por 

medio del Excel y SPSS. 

Aspectos éticos   

En el levantamiento de información, en primer lugar, se tuvo una previa coordinación 

con los dueños de las cafeterías, por la que fue presentado mediante una carta de 

consentimiento informado y autorización de publicación del nombre de la empresa. 

acuden a los establecimientos. 

Nuestro trabajo a partir del principio de beneficencia busca hacer el bien y asegurar el 

bienestar de la empresa; no maleficencia porque no se busca dañar el prestigio de la 

empresa mediante la investigación, autonomía porque fue respetada y guardada en 
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anonimato la identidad de los clientes que participaron en el estudio y justicia porque 

se trató con el mismo respeto y consideración a todos los participantes. 

 

III. RESULTADOS 

 

Tabla 1  Prueba de normalidad de los datos 

Variables y 
dimensiones 

Kolmogorov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Fiabilidad 0.22 385 0.00 

Sensibilidad 0.15 385 0.00 

Seguridad 0.20 385 0.00 

Empatía 0.16 385 0.00 

Elementos tangibles 0.10 385 0.00 

Calidad del servicio 0.20 385 0.00 

Lealtad del cliente 0.13 385 0.00 

Fuente: Encuesta aplicada 

 

Interpretación 

La prueba de normalidad para todas las dimensiones de la calidad del servicio y para 

ambas variables de estudio, arrojaron un valor de la significancia menor a 0.05, por lo 

tanto, ninguno de los datos de los puntajes obtenidos en las variables de estudio y 

dimensiones evaluadas se distribuyen bajo una distribución normal, por lo tanto, para 

encontrar las respectivas correlaciones se debe emplear y calcular el coeficiente de 

correlación no paramétrico de Rho de Spearman. 
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OG: Determinar la relación que existe entre la calidad del servicio en la lealtad del 

cliente en las cafeterías, Moyobamba – 2023 

Tabla 2 Relación que existe entre la calidad del servicio en la lealtad del cliente en 

las cafeterías de Moyobamba 

 

Prueba Variable Parámetros 
Lealtad del 

cliente 

Rho de 
Spearman 

Calidad del 
servicio 

Coeficiente de correlación 0.88 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 385 

Fuente: Encuesta aplicada 

 

Interpretación 

De manera general, las variables de estudio demuestran que la calidad del servicio 

guarda una relación altamente significativa con la lealtad de los clientes de las 

cafeterías de Moyobamba, ya que el nivel de la significancia del coeficiente es menor 

a 0.05, asimismo, el grado de correlación entre las variables es fuerte y se da de forma 

directa, cuyo valor del coeficiente fue 0.88. Es decir, a medida que los clientes perciben 

un nivel alto de calidad en el servicio que recibe en las cafeterías, su grado se lealtad 

será alto, mientras que, si percibe un nivel bajo de calidad de servicio, su grado de 

lealtad también se verá afectado. 
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OE1: Analizar la calidad del servicio que ofrece en las cafeterías, Moyobamba – 2023 

 

Tabla 3 Calidad del servicio percibido en las cafeterías de Moyobamba 

     

Variable Nivel Frecuencia Porcentaje  

Calidad de Servicio 

Deficiente 19 4.90%  
Regular 105 27.30%  

Eficiente 261 67.80%  
Total 385 100%  

            Fuente: Encuesta aplicada 

 

Interpretación 

Respecto a la calidad del servicio que se percibe por los clientes de las principales 

cafeterías de Moyobamba; por medio de la baremación se observó que el 67.8% 

percibieron que existe un nivel eficiente de calidad de servicio, mientras que el 27.3% 

percibe un nivel regular y sólo el 4.9% de los clientes, muestra un nivel deficiente en 

con relación a la calidad del servicio.  
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OE 2: Describir la lealtad del cliente en las cafeterías, Moyobamba – 2023 

Tabla 4 Lealtad del cliente en cafeterías de Moyobamba 

 

      

 
Variable Nivel Frecuencia Porcentaje 

 

 

Lealtad del cliente 

Deficiente 15 3.90%  

 Regular 167 43.40%  

 
Eficiente 203 52.70%  

 Total 385 100%  
Fuente: Encuesta aplicada 

Interpretación 

En relación al nivel de lealtad de los clientes de las cafeterías de Moyobamba, se 

observó que más de la mitad de los clientes 52.7%, poseen un grado de lealtad 

eficiente, representado por 203 clientes, mientras que el 43.4% tienen un grado de 

lealtad regular y sólo el 3.9% resultaron tener un grado de lealtad deficiente.  
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OE 3: Explicar cómo influye las dimensiones de la calidad servicio en la lealtad de los 

clientes de las cafeterías, Moyobamba - 2023. 

Tabla 5 Coeficiente de correlación de las dimensiones de la calidad del servicio y la 

lealtad de los clientes de las cafeterías de Moyobamba 

Prueba Dimensiones Parámetros 
Lealtad del 

cliente 

Rho de 
Spearman 

Fiabilidad 

Coeficiente de correlación 0.61 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 385 

Sensibilidad 

Coeficiente de correlación 0.71 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 385 

Seguridad 

Coeficiente de correlación 0.67 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 385 

Empatía 

Coeficiente de correlación 0.78 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 385 

Elementos 
tangibles 

Coeficiente de correlación 0.74 

Sig. (bilateral) 0.00 

N 385 

Fuente: Encuesta aplicada 

 

Interpretación 

Respecto a las correlaciones que guardan las dimensiones de la variable uno con la 

variable dos de las cafeterías de Moyobamba, se puede observar que en todos los 

casos el valor de la significancia del coeficiente de correlación de Spearman es menor 

a 0.05, significa que todas las dimensiones de la calidad del servicio guardan una 

relación estadísticamente significativa con la lealtad del cliente, asimismo, todas las 

correlaciones son positivas, es decir, a medida que se percibe mejorar la calidad de 

servicio dentro de cada dimensión, el grado de lealtad de los clientes será mayor y 

viceversa. Con respecto al grado de relación, se observa que la empatía alcanza un 
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mayor grado de relación, con un coeficiente cuyo valor es 0.78, considerándose una 

correlación alta, seguido de los elementos tangibles y sensibilidad cuyos valores de 

los coeficientes fueron 0.74 y 0.71 respectivamente alcanzando también un grado de 

correlación alto. Finalmente, las dimensiones de seguridad y fiabilidad alcanzando un 

grado de correlación moderado con valores de los coeficientes de 0.67 y 0.61 

respectivamente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
   21  

IV. DISCUSIÓN 

 

Según nuestros resultados obtenidos se procedió al desarrollo de la discusión con 

otras investigaciones que se asemejan o tengan relación con la presente investigación. 

Bajo esa ilación de ideas se denota que nuestro principal objetivo fue Determinar la 

relación que existe entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en las cafeterías, 

por la cual se ejecutó cuestionarios a 385 clientes de las cafeterías más 

representativas y homogéneas de la ciudad de Moyobamba, situación para lo cual se 

expone nuestro resultado relacionado a nuestro objetivo principal, bajo el cual de 

manera general, las variables de estudio demuestran  una relación altamente 

significativa, ya que el nivel de la significancia de correlación es menor a 0.05, el grado 

de correlación entre las variables es fuerte y se da de forma directa, cuyo valor del 

coeficiente fue 0.88. Es decir, a medida que los clientes perciben un nivel alto de 

calidad en el servicio que recibe en las cafeterías, su grado se lealtad será alto, 

mientras que, si percibe un bajo nivel de calidad, su grado de lealtad también se verá 

afectado. 

 

Es necesario el definir que el respaldo de la investigación encuentra expresa razón en 

la investigación realizada por Fatma (2014) y Silva, et al (2021), por ello a través de su 

investigación tienen como finalidad identificar si existe relación entre calidad de 

servicio y lealtad del consumidor, la cual afirmaron una relación altamente significativa, 

fuerte y positiva. Asimismo, resaltó que es un mecanismo indispensable para el 

rendimiento de la empresa, ofreciendo un buen servicio y atención a los clientes.  Por 

otro lado, Thu Nguyen Quach et al. (2016) procura investigar las dimensiones de la 

calidad del servicio y cuáles serían los efectos sobre la lealtad del cliente. Después de 

realizar una amplia investigación, llegaron a la conclusión y a su vez confirmaron que 

las dimensiones si influyen en la lealtad del cliente, tanto como conductual y actitudinal. 

 

Es necesario el establecer que la teoría sostenida en el párrafo precedente se 

encuentra ligada a lo establecido por el autor Garmendia (2019), ello por cuanto la 
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investigación realizada por su persona mantuvo como objetivo principal, examinar los 

niveles de satisfacción y lealtad del cliente en las aerolíneas en Colombia, con una 

población de 421 pasajeros. Según los análisis, la satisfacción de los pasajeros fue de 

84,22%, como también el 7,48% de clase económica realizaron un reclamo por el mal 

servicio de las aerolíneas, por su parte un 98,21% son leales a la empresa, el autor 

concluye que los clientes son muy leales a la empresa de aerolíneas, porque tienen 

un componente muy afectivo hacia la empresa. 

 

Finalmente, la ilación teórica sostenida por el resultado concerniente a nuestro objetivo 

general, este también encuentra respaldo a través de la ilación teórica que sostienen 

los autores Garmendia y Tavera (2021), en su estudio tiene como propósito evaluar el 

nivel de satisfacción y lealtad del consumidor. La investigación fue cuantitativa, la 

encuesta se desarrolló a 421 clientes, dando como resultados, que la correlación entre 

satisfacción y lealtad es positiva entre las dos variables, tanto para las aerolíneas de 

bajo costo como las tradicionales, teniendo un coeficiente de correlación de 0.81 por 

su parte las compañías de bajo costo obtuvieron un 0.85, es decir representa una 

asociación muy alta para las dos variables. 

 

En cuanto respecta los resultados plasmados en nuestro primer objetivo específico, es 

necesario resaltar que el mismo se encuentra contemplado de la manera siguiente: 

Analizar la calidad del servicio que ofrece en las cafeterías, Moyobamba – 2023, el 

cual encuentra respuesta bajo la ilación de los resultados ofrecidos en la  investigación, 

se observa que el 67.8% perciben que existe un nivel eficiente de calidad de servicio, 

mientras que el 27.3% percibe un nivel regular y sólo el 4.9% de los clientes, 

manifiestan que el  nivel es deficiente en cuanto a la calidad del servicio. Con respecto 

a las dimensiones de la variable 1, aquellas dimensiones que se encuentran mejor 

fortalecidas son la fiabilidad, seguridad y sensibilidad representadas en el nivel 

eficiente de calidad de servicio por 85.7%, 80.3% y 77.4% respectivamente. Mientras 

que las dimensiones de empatía y particularmente los elementos tangibles muestran 

resultados menos alentadores, dado que en el caso de los elementos tangibles existen 

un 21.6% de los consumidores que consideran el nivel de calidad del servicio es 
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deficiente cuando se evalúa específicamente esta dimensión, la cual se encuentra 

asociada a la infraestructura, equipamiento y confort que se brinda en las cafeterías 

de Moyobamba. 

 

Teniendo en cuenta la ilación sentada por el autor Ospina, J. (2021), El cual menciona 

a través de su investigación la cual tiene como objetivo evaluar cómo interviene la 

calidad de servicio en la satisfacción del consumidor en Súper Break Cafeterías. 

Concluye, que hay una relación positiva, con un resultado que equivale a 46.804 cuya 

relación es medianamente fuerte, resultado que forma pareja se asocia al resultado 

contemplado en nuestra investigación. 

 

Dicho ello es necesario resaltar lo establecido por Caceres, E. (2022), puesto que 

concluye mediante su investigación que las dos variables bajo estudio se encuentran 

relacionadas de manera positiva moderada con una correlación de 0,546. La técnica 

que se empleó para ambas variables fue la encuesta con escala de Likert, resultado 

que finalmente pernota la ilación teórica que se mantiene con el resultado aplicado 

mediante nuestro instrumento al encontrar un valor de tipo moderado. 

 

Finalmente en lo concerniente al referido al resultado del objetivo bajo discusión, es 

necesario el tener en cuenta lo establecido Según Medina y Román (2021) se hizo uso 

de cuestionario, planteados a 32 clientes de la empresa, los autores concluyen que se 

acepta la hipótesis, que fue medida a través de Rho de Spearman, dando como 

resultados 0.69 en el coeficiente de correlación y un coeficiente bilateral menos que 

0.05, quiere decir, se afirma la hipótesis de estudio, calidad de servicio y lealtad del 

cliente; situación que bajo el análisis del resultado efectuado, se concreta que 

encuentra relación expresa con nuestra investigación. 

 

En cuanto respecta los resultados plasmados en nuestro segundo objetivo específico, 

es necesario resaltar que el mismo se encuentra contemplado de la manera siguiente: 

Describir la lealtad del cliente en las cafeterías, Moyobamba – 2023, el cual encuentra 

respuesta bajo la ilación de los resultados ofrecidos en nuestra investigación, 
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indicando que se observó que, más de la mitad de los clientes (52.7%), poseen un 

grado de lealtad eficiente, representado por 203 clientes, mientras que el 43.4% tienen 

un grado de lealtad regular y sólo el 3.9% resultaron tener un grado de lealtad 

deficiente. Respecto a las dimensiones, la dimensión actitudinal es la que presenta 

mejores resultados dado que el 70.1% de clientes presentan nivel eficiente de lealtad 

en esta dimensión, seguido de la dimensión de comportamiento y cognitiva con el 

48.8% y 36.1% respectivamente. 

 

El resultado sentado en la presente investigación encuentra ilación en torno a la teoría 

establecida por Los autores Ramírez y Vallejos (2022) en la ciudad de Lima, 

investigaron cómo influyen las estrategias de comunicación digital en la lealtad del 

cliente. Utilizó una muestra de 250 clientes, con una técnica de encuesta, los 

instrumento que emplearon fueron los cuestionarios, se logró determinar que, si hay 

influencia significativa de las variables, comunicación y lealtad. Es decir, se acepta Ha; 

es necesario mencionar que la antes mencionada guarda extrema relación con lo 

establecido en el resultado del objetivo planteado. 

 

Lo antes mencionado guarda fuerte relación a lo referido por el autor Trejo, (2022) en 

su investigación desea explicar la relación que existe entre la personalidad y lealtad 

del consumidor de. La metodología de su investigación fue básica, con una muestra 

de 385 clientes que consumen el producto. Concluye que existe relación entre ambas 

variables. 

 

Finalmente es necesario, trastocar los resultados a los que arriban los autores Condori 

y Crocce (2022) en su investigación busca encontrar la relación entre gestión de marca 

y lealtad con el cliente. Concluyeron que, existe relación entre ambas variables, ya que 

se obtuvo como resultado un valor de 0.256, Y el nivel de significancia menor que 0.05. 
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En relación a nuestro tercer objetivo específico, es necesario resaltar que el mismo se 

encuentra contemplado de la manera siguiente: Explicar cómo influye las dimensiones 

de la calidad servicio en la lealtad de los clientes de las cafeterías, Moyobamba – 2023, 

el cual encuentra respuesta bajo la ilación de los resultados ofrecidos en la presente 

investigación, indicando que Respecto a las correlaciones que guardan las 

dimensiones de la calidad del servicio con la lealtad del cliente de las cafeterías de 

Moyobamba, se puede observar que en todos los casos el valor de la significancia del 

coeficiente de correlación de Spearman es menor a 0.05, lo cual significativa que todas 

las dimensiones de calidad del servicio guardan  relación estadísticamente significativa 

con la lealtad del cliente, asimismo, todas las correlaciones son positivas,  a medida 

que se percibe mejorar calidad de servicio dentro de cada dimensión, el grado de 

lealtad de los clientes será mayor y viceversa. Con respecto al grado de relación, se 

observa que la empatía alcanza un mayor grado con un valor de 0.78, considerándose 

una correlación alta, seguido de los elementos tangibles y sensibilidad cuyos valores 

de los coeficientes fueron 0.74 y 0.71 respectivamente alcanzando también un grado 

de correlación alto. Finalmente, las dimensiones de seguridad y fiabilidad alcanzando 

un grado de correlación moderado con valores de los coeficientes de 0.67 y 0.61 

respectivamente. 

 

Respecto de ello la respuesta erigida en nuestra investigación encuentra ilación en lo 

establecido por los autores Medina y Román (2021) en su investigación de tipo 

aplicada, no experimental, se hizo uso de cuestionario, planteados a 32 clientes de la 

empresa, los autores concluyen que se acepta la hipótesis. Fue medida con la prueba 

de Rho de Spearman, dando como resultados 0.69 en el coeficiente de correlación y 

un coeficiente bilateral menor a 0.05, por lo que se afirma la hipótesis de su 

investigación de calidad y lealtad del cliente, resultado que haciendo explicita 

inferencia a lo establecido en el valor r de sperman obtenido, se establece que guarda 

relación con el resultado de la presente investigación. 

 

 



   
   26  

Acto seguido es necesario a su vez el rescatar lo establecido por el autor Cajo (2020) 

en su tesis, tiene como objetivo general identificar la relación de marketing relacional 

y lealtad, con una investigación básica, correlacional, la muestra fue 163 clientes, 

dando como resultados que la relación es alta y positiva entre ambas variables, dicho 

ello se evidencia la relación en cuanto al resultado erigido. 

 

Finalmente se resalta lo establecido por el autor Castillo (2019) dado que desarrolló 

una investigación en la ciudad de Tarapoto, teniendo como finalidad evaluar la relación 

del comportamiento del consumidor y la lealtad. Concluyen que, se rechaza la H0 y se 

acepta la H1, por su parte también se dio a conocer una relación muy positiva, la 

correlación no paramétrica dio como resultado Rho = ,584 indicando que el 

comportamiento de compra fideliza al comprador. 
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V. CONCLUSIONES 

 

1. Según el objetivo general, se concluye que existe una correlación fuerte 

significativa entre calidad de servicio y lealtad del cliente, con un valor de Rho 

Spearman de 0.88 y un nivel de significancia menor a 0.05. Esto significa que, 

a medida que los clientes perciban un nivel alto de calidad de servicio su grado 

de lealtad será mayor. 

2. En relación a nuestro primer objetivo específico, se concluye que, el 67.8% 

representado por 261 clientes perciben un nivel eficiente de calidad de servicio, 

el 27.3% representado por 165 clientes percibe un nivel regular y el 4.9% 

representado por 19 clientes manifiesta que existe un nivel deficiente.  

 

3. Con relación a nuestro objetivo específico dos, se llegó a la conclusión que, el 

52.7% representado por 203 clientes posee un grado de lealtad eficiente, el 

43.4% representa a 167 clientes el grado de lealtad es regular y por último el 

3,9% que representan a 15 clientes el grado de lealtad es deficiente.  

 

4. Referente al tercer objetivo específico, se llegó a la conclusión que, en todos 

los casos el valor de la significancia es menor a 0.05; quiere decir que todas las 

dimensiones de la calidad de servicio guardan una relación significativa y 

positiva con la lealtad de cliente. En cuanto a la dimensión de la empatía es el 

que tiene un mayor grado de relación con un valor de 0.78 considerando una 

correlación alta y la dimensión más baja es la fiabilidad con un coeficiente de 

correlación 0.61. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

1. Se recomienda al área de gerencia de las principales cafeterías de nuestra 

investigación, aplicar encuestas periódicas para saber el nivel de satisfacción y 

recomendaciones que pueden sugerir el cliente para evaluar la calidad de 

servicio que brindan, asimismo se sugiere realizar capacitaciones constantes al 

personal dirigido por un especialista en la materia de cómo mantener este 

servicio de calidad y no repercuta en la lealtad del cliente. 

 

2. Se recomienda al área de gerencia de las principales cafeterías de nuestra 

investigación, brindar una atención rápida y personalizada de acuerdo sus 

necesidades e intereses del cliente. 

 

3. Se recomienda al área de gerencia de las principales cafeterías de nuestra 

investigación, implementar estrategias de fidelización como ofertas y 

descuentos para que el cliente recomiende a otras personas el producto y esta 

sea como primera opción de compra. 

 

4. Se recomienda al área de gerencia de las principales cafeterías de nuestra 

investigación, seguir fortaleciendo la dimensión de la empatía que sigan 

manteniendo esa atención de amabilidad e interés en cuanto a sus necesidades 

del cliente. 
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Anexo 1. Matriz de operacionalización 

 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ESCAL
A 

 

 

 

CALIDAD 
DE 

SERVICIO 

Matsumoto, R. (2014) coindice que la 
calidad del servicio es el resultado de 
evaluación donde el cliente realiza una 
comparación entre lo que espera 
(expectativas) y lo que recibe 
(percepciones). 

Se midió mediante 5 
dimensiones 
mencionadas por el autor 
base. 

 
● Fiabilidad 
 
● Sensibilidad 
 
● Seguridad 
 
 
 
● Empatía 
 
 
● Elementos 

tangibles 

● Responsabilidad de 
la empresa 

 
● Calidad en la 

atención 
 
● Confianza 
 
● Atención  
● Amabilidad  
● Interés del cliente 
● Horarios adecuados 
 
● Equipos 
● Ambiente 
● Imagen personal 
● Carta o catálogo 

 

 

 

 

 

Ordinal 

 

 

LEALTAD 
DEL 

CLIENTE  

Como lo menciona el autor Seto (2004) 
la lealtad es el comportamiento del 
consumidor hacia una marca, sin 
embargo, menciona que no es el único 
indicador, señala que está conformada 
por tres componentes, 
comportamiento, actitud y cognitiva, 
que sin duda tienen gran repercusión 
al momento de definir la lealtad del 
cliente.  

Se midió mediante 3 

dimensiones 

mencionadas por el autor 

base  

● Comportamiento 

●  

 

● Actitudinal 

●  

●  

● Cognitiva  

● Recompra 

● Decisión de compra 

 

● Recomendar 

●Prioridad  

 

● Compromiso 

● Afectivo  

 

 

 

Ordinal  



Anexo 2. Matriz de Consistencia. 

MATRIZ DE CONSISTENCIA 

TÍTULO: Calidad de Servicio y Lealtad del cliente en las cafeterías, Moyobamba - 2023 

AUTORES: Gómez Villacorta Xiomara Milena y Torrejón Núñez Jheferson Jhoel 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
Problema General: 

¿Cómo se relaciona la calidad 
de servicio y la lealtad del cliente 
en las cafeterías, Moyobamba – 
2023? 

Problemas específicos: 
Problema específico 1:  

¿Cómo se desarrolla la calidad 
del servicio en las cafeterías, 
Moyobamba - 2023? 

Problema específico 2: 

¿Cómo se desarrolla la lealtad 
del cliente en las cafeterías, 
Moyobamba - 2023? 

Problema específico 3: ¿Cómo 

influye las dimensiones de la 
calidad de servicio con la lealtad 
de los clientes en cafeterías, 
Moyobamba - 2023? 

Objetivo General: 

Determinar la relación que existe 
entre la calidad del servicio y la 
lealtad del cliente en las 
cafeterías, Moyobamba – 2023 

Objetivos Específicos: 
Objetivo Específico 1: 

Analizar la calidad del servicio que 
ofrecen las cafeterías, 
Moyobamba - 2023 

Objetivo Específico 2: 

 Describir la lealtad del cliente en 
las cafeterías, Moyobamba –
2023. 

Objetivo Específico 3: 

Explicar cómo influye las 
dimensiones de la calidad de 
servicio y la lealtad de los clientes 
en las cafeterías, Moyobamba - 
2023. 

Hipótesis General: 

Existe una relación significativa 
entre calidad de servicio y la lealtad 
del cliente en las cafeterías, 
Moyobamba - 2023 

Hipótesis específicas:  
Hipótesis específica 1: 

La calidad de servicio es positiva en 
las cafeterías, Moyobamba - 2023 

Hipótesis específica 2: 
La lealtad del cliente es positiva en 
las cafeterías, Moyobamba - 2023 

Hipótesis específica 3: 

La relación que existe entre las 
dimensiones de la calidad de 
servicio y lealtad del cliente en las 
cafeterías es positiva, Moyobamba 
- 2023.

Técnica: Se consideró conveniente 

emplear como técnica una 
encuesta, la cual está compuesta 
por diferentes interrogantes para los 
clientes de las empresas 
comercializadoras de café y así 
recolectar información para lo que 
desea analizar. 

Instrumento: 
Con respecto al instrumento se 
aplicará el cuestionario, con una 
escala de Likert. 

- Nunca
- Casi nunca
- A veces
- Casi siempre

- Siempre



 

 DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA VARIABLES Y DIMENSIONES  

El diseño que se escogió para 
nuestro proyecto es descriptivo 
correlacional. 

Para el caso de la empresa 
cuenta con una población 
indeterminada, ya que se 
desconoce la cantidad de 
clientes que puedan acudir al 
establecimiento. 

 

  

VARIABLES DIMENSIONES 

Calidad de 
servicio 

-Fiabilidad 
-Sensibilidad 
-Seguridad 
-Empatía 
-Elementos 
tangibles 

Lealtad del 
cliente 

Comportamiento 
-Actitudinal 
-Cognitiva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ANEXO 3: Fichas de validación de instrumentos para la recolección de 

datos 



 

 

 

  



 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

 



 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 



 

 

 



 

 



 

 

 



 

 



 

 



 

 



 

 

 



 

 

ANEXO 4: Resultados del análisis de consistencia interna 

Variable 1: Calidad de servicio 
 

 

  Variable 2: Lealtad del cliente 

 

 

 



 

 

ANEXO 5: Modelo del consentimiento  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

ANEXO 6: Anexo complementario 

 

 Muestra: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

CUESTIONARIO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO EN LAS CAFETERÍAS 
 

 
El presente cuestionario es completamente anónimo, corresponde a un trabajo de investigación, con el 
objetivo de recopilar información respecto a la calidad de servicio en las cafeterías de la ciudad de 
Moyobamba en el año 2023. 
Instrucciones: 
Se presentan una serie de ítems, la cual deberá marcar con una “X” la respuesta que usted cree 
conveniente, se le pide ser lo más sincero posible. 
La escala de valoración es la siguiente: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= a veces 4= Casi siempre, 
 5= siempre. 
 

 

 

N° 

 

 

ENUNCIADOS 

 

1 

 

 

 

2 3 4 5 

 FIABILIDAD      

1 ¿El personal cumple con la entrega ofrecida del producto?      

2 ¿El personal tuvo una rápida respuesta ante sus necesidades e 

inquietudes? 
     

3 ¿El personal brinda el servicio correctamente la primera vez que lo 

atendió? 
     

4 ¿El personal cumple con la entrega de su producto en el tiempo 

establecido? 
     

5 ¿El personal de la empresa brinda un servicio sin errores?      

 SENSIBILIDAD      

6 ¿El personal de atención le informa cuándo se realizará el servicio?      

7 ¿La atención brindada fue de manera rápida?      

8 ¿El personal estuvo siempre dispuesto para ayudarlo?      

 SEGURIDAD      

9 ¿El personal de atención le inspiró confianza durante la atención?      

10 ¿La empresa brinda seguridad al realizar transacciones?      

11 ¿El personal tiene conocimiento de todo el servicio que brinda?      

 EMPATÍA      

12 ¿La cafetería ofrece una atención personalizada?      

13 ¿El personal de atención lo atendió con amabilidad y respeto?      

A
 v

ec
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C
as

i s
ie

m
p

re
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em

p
re

  

N
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n
ca

  

C
as

i n
u

n
ca

  



 

14 ¿El personal prioriza los intereses de los clientes?      

15 ¿El personal mostró comprensión y preocupación por sus 

necesidades? 
     

16 ¿Cree usted que los horarios de atención son adecuados?      

 ELEMENTOS TANGIBLES      

17 ¿La empresa cuenta con equipos de apariencia moderna?      

18 ¿Considera usted que el ambiente es visualmente atractivo?      

19 ¿El personal de atención muestra una buena imagen?      

20 ¿La empresa cuenta con folletos o catálogos del servicio que ofrece?      



 

 

CUESTIONARIO SOBRE LEALTAD DEL CLIENTE EN LAS CAFETERÍAS 

 
El presente cuestionario es completamente anónimo, corresponde a un trabajo de investigación, con el 

objetivo de recopilar información respecto a las cafeterías de la ciudad de Moyobamba en el año 2023. 

Instrucciones: 
Se presentan una serie de ítems, la cual deberá marcar con una “X” la respuesta que usted cree 

conveniente, se le pide ser lo más sincero posible. 

La escala de valoración es la siguiente: 1= Nunca, 2= Casi nunca, 3= a veces 4= Casi siempre, 
 5= siempre. 

 

 

Nº 

 

 

ENUNCIADOS 

1 2 3 4 5 

COMPORTAMIENTO  

1 ¿Usted con frecuencia suele comprar en esta cafetería?      

2 ¿Usted tiene la intención de relacionarse con la cafetería?      

3 ¿Usted compara precios con otras cafeterías?       

4 ¿Su inclinación de compra en nuestra tienda se da por los precios de los 

productos? 

     

ACTITUDINAL 

5 ¿Usted sugiere a familiares y amigos hacer la compra en esta cafetería?      

6 ¿Usted recomienda la cafetería cuando le preguntan sobre los productos?      

7 ¿Usted manifiesta una opinión favorable de la empresa al momento de 

escuchar criticas? 

     

8 ¿Usted considera como primera opción a la empresa al momento de 

decidir realizar una compra? 

     

9 ¿Prefiere no comprar en otros lugares a menos que sea en esta empresa?       

10 ¿Usted presenta quejas en esta empresa?      

COGNITIVA  

11 ¿Usted considera que la empresa está muy comprometida con sus 

clientes? 

     

12 ¿Usted encuentra ofertas de los productos que ofrece la empresa?      

13 ¿Usted pagaría un precio mayor de los productos con tal de consumir en 

la empresa?  

     

 

N
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ANEXO 9: Otras evidencias 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 




