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Resumen 

Las comunidades sostenibles mejoran la calidad de vida del habitante, por tal motivo esta 

investigación se enfocó en que las empresas consideren la importancia de brindar 

buenas experiencias en el acceso a viviendas y servicios básicos adecuados 

garantizando la satisfacción del cliente. El objetivo general de este estudio fue determinar 

la relación entre la customer experience y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria. 

La metodología fue básica con un enfoque cuantitativo correlacional, centrándose en una 

población total de 50 clientes con un muestreo no probabilístico censal. Se obtuvo como 

resultado mediante el rs de Spearman un valor estadístico de 0.702 y una Sig de 0,000, 

lo cual señala que existe una relación directa y significativa entre la customer experience 

y la satisfacción del cliente, por lo tanto, los clientes inmobiliarios consideran crucial la 

experiencia proporcionada por la empresa como factor determinante en su satisfacción 

ante el servicio recibido. 

Palabras clave: Expectativa del cliente, percepción, calidad de servicio, modelo 

SERVQUAL. 
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Abstract 

Sustainable communities improve the quality of life of the inhabitant, for this reason this 

research focused on companies considering the importance of providing good 

experiences in access to housing and adequate basic services, guaranteeing customer 

satisfaction. The general objective of this study was to determine the relationship between 

customer experience and customer satisfaction in a real estate agency. The methodology 

was basic with a quantitative correlational approach, focusing on a total population of 50 

clients with a non-probabilistic census sampling. The result was obtained using 

Spearman's rs, a statistical value of 0.702 and a Sig of 0.000, which indicates that there 

is a direct and significant relationship between customer experience and customer 

satisfaction, therefore, real estate clients consider the experience provided by the 

company as a determining factor in their satisfaction with the service received. 

Keywords: Customer expectation, perception, service quality, SERVQUAL model.



1 

I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad, compañías dedicadas al sector inmobiliario afrontan desafíos

para cumplir con las exigencias, deseos y expectativas de sus clientes en una 

industria altamente competitiva, este sector busca ofrecer nuevas y notables 

experiencias que generen satisfacción al cliente.  

La Customer Experience y la satisfacción del cliente son aspectos de interés 

en compañías internacionales, nacionales y locales de diferentes sectores 

económicos, y el mercado inmobiliario no es la excepción. 

En Ecuador Miranda et al. (2021) indicaron que la insatisfacción del cliente 

con los servicios recibidos es una problemática muy común en las empresas 

privadas, esto se atribuye a la falta de experiencias positivas durante la interacción 

cliente-empresa. Los autores hicieron hincapié que esta deficiencia genera 

recuerdos negativos en el cliente, lo cual impacta directamente en su fidelización.  

Por otro lado, en Nigeria Borishade et al. (2018), identificaron que la 

insatisfacción del cliente se origina a experiencias negativas que este haya recibido 

por parte de la empresa, como malos tratos, mal manejo de información, faltas de 

respeto y la poca confiabilidad en los servicios. Los autores mencionaron que esta 

situación influye en los comentarios que comparten los clientes en su entorno, 

afectando el prestigio de la empresa. 

De igual forma, Vela et al. (2024) indicaron que la carencia de interacción 

física durante el proceso de compra genera desconfianza en los clientes, lo que 

resulta una baja satisfacción en relación a los servicios adquiridos, asimismo factores 

como la disponibilidad 24h, accesibilidad, rapidez, cumplimiento de políticas y 

condiciones influyen en la customer experience, moldeando así su propia percepción 

y grado de satisfacción. 

Finalmente, en España, Méndez et al. (2020) indicaron que uno de los retos 

más frecuentes que enfrentan las entidades es cumplir con sus objetivos 

empresariales mediante la optimización de la customer experience y satisfacción del 

cliente. Destacaron la importancia de crear nuevas experiencias que permitan al 

usuario poder gozar del servicio recibido, lo que conlleva a un elevado grado de 

satisfacción. 
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A nivel Nacional, el Colegio Profesional de Agentes Inmobiliarios en el Perú 

(2022), mencionó que uno de los problemas más comunes en las inmobiliarias es la 

falta de preparación en las llamadas telefónicas que realizan los agentes a los 

clientes potenciales; se enfatizó que el servicio de calidad y eficiencia de respuesta 

afectan directamente en las experiencias que viven los usuarios en su primera 

interacción con la organización, determinando así si el servicio cumplió sus 

expectativas y si quedó totalmente satisfecho.  

Así mismo, Malpartida et al. (2022) detectaron un bajo nivel en la satisfacción 

de los clientes que interactuaron directamente con una  empresa, debido a 

limitaciones que existieron durante la experiencia de compra (falta de 

estacionamiento y ausencia del servicio de entrega). Los autores resaltaron que 

parte fundamental de la percepción final del usuario, depende de la excelencia del 

servicio que se le brinda, de tal manera que hace una comparación entre las 

expectativas iniciales y las experiencias que recibió, determinando si el cliente se 

encuentra o no totalmente satisfecho con el servicio. 

Por último, Midolo et al. (2023) identificaron algunas marcas que se 

encuentran a la espera de surgir en el mercado; esto se debe al desinterés que le 

brindan a la generación de experiencias para sus clientes (impacto en redes sociales 

y la digitalización de compras), lo cual trae consigo resultados negativos al medir su 

grado de satisfacción. 

La empresa en estudio es local, su razón comercial es la venta de lotes en 

tres proyectos disponibles: Las Palmas de Lambayeque, Los Laureles de San José 

II y Los Laureles II. Se observó que se enfrenta a una baja satisfacción por parte del 

cliente, reflejada en la ausencia de un servicio personalizado que permita 

diferenciarse de la competencia, el principal motivo es el desinterés por las 

experiencias que puedan percibir los clientes, esto se evidenció en una atención al 

cliente rutinaria y carente de iniciativas para proporcionar mejores expectativas al 

momento de que cumplan este sueño. 

Las comunidades sostenibles permiten mejorar la calidad de vida del 

habitante, por tal motivo esta investigación se enfocó en fomentar que las empresas 

consideren la importancia de brindar buenas experiencias en el acceso a viviendas 
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y servicios básicos adecuados garantizando así la total satisfacción del cliente. 

El problema se formuló en torno a la interrogante ¿Cuál es la relación entre 

customer experience y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria? 

El estudio resultó de gran importancia para el ámbito empresarial dado que 

contribuye conocimientos referentes a la satisfacción en relación a las experiencias 

vividas por los clientes al momento de adquirir un bien inmueble. Además, la 

recolección de datos fue mediante cuestionarios, demostrando cómo se relacionan 

las variables de estudio, asimismo lo obtenido se utilizó para el desarrollo de nuevas 

estrategias con el fin de optimizar la experiencia de cliente en la inmobiliaria. 

Se destacó como objetivo general, determinar la relación entre la customer 

experience y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria, y como específicos, 

Determinar la relación entre la confiabilidad con la satisfacción del cliente en una 

inmobiliaria; determinar la relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 

del cliente en una inmobiliaria; determinar la relación entre seguridad y la satisfacción 

del cliente en una inmobiliaria. 

A nivel Internacional, Fida (2020) examinó el impacto de la calidad del servicio 

en la fidelidad y satisfacción del cliente mediante el modelo SERVQUAL, esta 

investigación tuvo un enfoque cuantitativo correlacional y una muestra compuesta 

por 120 clientes, a quienes se les realizó un cuestionario. Se concluyó que la empatía 

y capacidad de respuesta impactan positivamente en la satisfacción del cliente, 

mientras que la confiabilidad fue considerada como factor importante para los 

clientes del banco. 

Irwanti (2021) en su investigación tuvo como objetivo descubrir qué dimensión 

de la customer experience es la más dominante para satisfacer a sus clientes y de 

qué manera se relacionan sus variables, fue un estudio cuantitativo, con una 

población de 150 clientes, obteniendo como muestra 60 encuestados, los 

instrumentos empleados fueron la observación, documentación y cuestionarios. Los 

resultados del coeficiente de correlación arrojaron un 64% y su significado en los 

resultados de estos cálculos mostraron la relación entre sus variables de estudio.  

Además, Klaus y Kuppelwieser (2021) identificaron los principales desafíos y 

oportunidades asociados con la tendencia más significativa en la práctica e 
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investigación de la CX. Se utilizó un enfoque longitudinal y los aportes individuales 

que establecieron los cimientos del estudio para sincronizar el propósito de la CX. 

Se concluyó que las dimensiones del tiempo, el papel de las emociones, la 

experiencia personal, proximidad y tiempo no deben considerarse de forma 

independiente, sino de manera integral, donde se refuercen mutuamente. 

Hilary et al. (2021) en su investigación propuso analizar cómo los diferentes 

aspectos de la calidad del servicio impactan en la satisfacción del cliente. Se 

encuestó a 400 participantes utilizando un método de muestreo conveniente. Al 

adecuar el modelo SERVQUAL, el análisis a través de la regresión múltiple reveló 

que aspectos como la empatía, seguridad y responsabilidad afectan 

significativamente en la satisfacción del cliente. 

Al mismo tiempo, Manyaga et al. (2022) en su investigación, estudiaron los 

moderadores del impacto de la customer experience, la satisfacción y la intención 

del boca a boca sobre la lealtad, fue un diseño de investigación correlacional, la 

población tuvo un total de 19 320 clientes bancarios, obteniendo como muestra 650 

clientes, los instrumentos aplicados fueron encuesta transversal y cuestionario de 

escala Likert. Se concluyó que este estudio revela que todo tiene un efecto positivo 

en la lealtad, asimismo, los bancos que ofrecen una experiencia memorable al cliente 

satisfacen y estimulan la intención del boca a boca, logrando fortalecer la conexión. 

Asimismo, Cepeda et al. (2023) tuvo como objeto de estudio hallar el vínculo 

de la customer experience y la satisfacción del cliente, utilizando un muestreo 

aleatorio para recopilar datos de 185 clientes, la herramienta fue un cuestionario. Los 

resultados señalaron que las dimensiones que abarca la experiencia del cliente son 

fundamentales en el desempeño exitoso de la satisfacción del cliente. 

Mohd et al. (2023) propusieron investigar el impacto mediador de la 

satisfacción del cliente con la calidad del servicio, en relación al modelo SERVQUAL. 

La muestra fue de 120 encuestados. Los hallazgos revelaron que las diversas 

dimensiones del modelo SERVQUAL repercuten notablemente en la satisfacción del 

cliente. 

Por otro lado, Sahin et al. (2024) el propósito principal de su estudio fue 

determinar un enfoque de evaluación completo que tenga en cuenta tanto los 
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elementos internos como externos. Se aplicó a una muestra de ocho instituciones 

mediante un método integral para analizar la calidad del servicio que incorpora 

factores constituidos por el PESTE, junto con las dimensiones que conforman el 

SERVQUAL. Los resultados obtenidos al aplicar estos innovadores modelos 

destacan la importancia y eficiencia del marco integrado PESTE-SERVQUAL para 

analizar la calidad del servicio prestado. 

Asimismo, Mohd et al. (2024) tuvo como objeto de estudio identificar y analizar 

el grado percibido de satisfacción y expectativa hacia la calidad de servicio, se utilizó 

un cuestionario para recolectar datos. Esta investigación demostró que los niveles 

de expectativas y satisfacción en los estudiantes con respecto a la calidad de servicio 

son altos, destacando como prioridad la confiabilidad e identificaron 22 estrategias 

de mantenimiento para optimizar la calidad de servicio alineadas los cinco elementos 

del modelo SERVQUAL 

Christanto et al. (2024) en su investigación analizaron el grado de satisfacción 

de los clientes utilizando el modelo SERVQUAL para evaluar la calidad y satisfacción 

ante el servicio, con una población de 10000 personas, se utilizó un muestreo 

probabilístico obteniendo 370 participantes como muestra, aplicándoles un 

cuestionario. Los resultados arrojaron que la confiabilidad y tangibles en particular 

tienen un impacto positivo y significativo (sig=0,000) con la satisfacción del cliente. 

A nivel Nacional, Romero (2021) tuvo como objeto de estudio hallar la 

conexión entre la Customer experience y la satisfacción del cliente, de enfoque 

cuantitativo, diseño no experimental, la muestra y muestreo fueron de 167 y 50 

clientes respectivamente, los instrumentos empleados fueron encuesta y 

cuestionario. Se determinó que la CX impacta positivamente en la satisfacción del 

cliente, dando un valor estadístico 0,796 mediante la prueba Rho y una sig.= 0,000 

A la vez, Medina (2021) en su investigación determinó saber la característica 

de la comunicación de la Customer experience y su relación entre las sub categorías 

escogidas, el cual deben cumplir con lo siguiente: producir satisfacción en los clientes 

y establecer una fuente de ingreso productivo, fue de tipo básica y de diseño en la 

teoría fundamentada, el instrumento empleado fue mediante una entrevista. Se 

concluyó que existe una comunicación efectiva de la customer experience para con 



6 

el cliente debido a la dedicación, la calidad y cumplimiento de la institución, lo que 

permite crear una experiencia de servicio satisfactoria. 

Además, Méndez (2023) en su investigación identificó el nivel sobresaliente 

de la Customer Experience, fue de enfoque aplicado y cuantitativo, la muestra fue de 

50 pacientes, los instrumentos aplicados fueron encuesta y cuestionario. Se 

determinó que gran porcentaje de pacientes se encuentran satisfechos ante su 

experiencia como cliente, con un 84% de la población expresando grado de 

satisfacción. 

A nivel local, Aldaz y Valdera (2021) en su investigación comprobaron la 

relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente, fue un estudio de 

tipo descriptivo-correlacional, de enfoque cuantitativo, de diseño no experimental, la 

población fue 6585 clientes de la empresa, obteniendo como muestra 363, los 

instrumentos aplicados fueron encuesta y cuestionario. Se concluyó que se 

relacionan directa, positiva y significativamente en las variables de dicha 

investigación. 

De igual forma, Arbulú et. al. (2023) en su estudio analizaron cómo la 

satisfacción percibida influye en la relación entre la customer experience y la 

intención de volver a utilizar servicios digitales, la población fue de 3500 clientes con 

una muestra de 347, los instrumentos empleados fueron encuesta y cuestionario. 

Concluyendo que la customer experience tiene un impacto significativo en su 

satisfacción, el cual un cliente satisfecho espera una experiencia positiva y que el 

servicio cumpla con sus expectativas. 

Finalmente, Sánchez (2023) en su investigación comprobaron la satisfacción 

de los clientes ante el servicio en telecomunicaciones, fue de enfoque descriptivo 

transversal, cuantitativa, diseño no experimental, obteniendo 30 personas como 

muestra, los instrumentos utilizados fueron encuesta y cuestionario. Se concluyó que 

el 81% de los clientes reportaron estar satisfechos, indicando que a medida que 

aumenta la excelencia del servicio, de igual forma será en la satisfacción, reduciendo 

la brecha entre las expectativas y la percepción. 

Por consiguiente, se utilizó modelos que respaldan a la variable Customer 

Experience, el modelo SERVQUAL, fue creado por Parasuraman, Zeithaml y Berry 
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en 1985, diseñado para empresas que busquen diferenciarse de la competencia por 

un servicio de calidad, mide las expectativas del cliente, en comparación a sus 

percepciones, después logra identificar cuáles son sus factores claves para 

finalmente reconocer las cinco dimensiones para la calidad del servicio brindado: 

Confiabilidad, Seguridad, Tangibles, Empatía y Capacidad de respuesta (Mohedano 

et al. 2023). Por otro lado, el modelo marketing experiencial fue expuesto por Schmitt 

en 1999, se fundamenta en los sentimientos y emociones como principios 

fundamentales entre el cliente-empresa, de igual manera de las experiencias únicas 

que el cliente percibe al momento de interactuar con una marca. En base a este 

concepto, el autor expuso las siguientes dimensiones: experiencias sensoriales, 

experiencias emocionales, experiencias intelectuales y experiencias conductuales 

(Pumayalla, 2021). Asimismo, el modelo Customer Journey es considerado como un 

viaje integral del cliente, el cual tiene como propósito observar y estructurar la 

interacción del cliente con un producto, servicio o marca recorriendo las fases del 

desarrollo en la toma de decisiones, las cuales se dividen en Pre-compra, Compra y 

Post-compra (Alcaide y Diez, 2019). 

Para Rishi y Popli (2021) definieron a la customer experience como un 

conjunto de interacciones entre el comprador y la entidad que ofrece los servicios, 

mediante encuentros, los cuales comprenden elementos emocionales, sociales, 

cognitivos y sensoriales, influyendo finalmente en la satisfacción del cliente. Del 

mismo modo, Heredia y Fonseca (2021) afirmaron que la customer experience 

implica reconocer que el cliente es el pilar fundamental de la organización y es quien 

en última instancia decide el futuro de esta, así mismo es esencial para la creación 

de nuevas estrategias que conduzcan a la empresa a crecer en el mercado, 

destacarse frente a la competencia y aumentar ingresos económicos. Por otro lado, 

Cubo (2022) aludió que la customer experience o CX se define como la percepción 

que los clientes adquieren al momento de interactuar directa o indirectamente con 

productos, servicios o empresas. 

Las dimensiones de la customer experience son confiabilidad, capacidad de 

respuesta y seguridad. La confiabilidad es importante para que se entable una 

relación de confianza entre los asesores y clientes inmobiliarios; capacidad de 
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respuesta implica en que los asesores tengan la voluntad de servicio para disipar las 

dudas de los clientes y la seguridad hace referencia a que se transmita credibilidad 

al cliente.  

Con relación a la variable satisfacción del cliente disponemos de la teoría 

denominada desconfirmación de la expectativa, creada por Oliver en 1980, se basa 

en analizar las percepciones que el cliente tiene tanto al iniciar como al culminar la 

compra, asimismo busca anticipar y exponer cómo es su comportamiento con 

respecto a la satisfacción ya sea en productos o servicios (Lankton y Harrison, 2006). 

El proceso de esta teoría consta de las siguientes etapas: (a) creación de las 

expectativas; (b) aceptación y uso del producto, servicio o tecnología; (c) 

comparación de la percepción proveniente del uso y de la expectativa original; (d) 

formación o no de la satisfacción con el producto, servicio o tecnología; y (e) 

surgimiento de la necesidad de recompra en base a la formación de la satisfacción 

(Richard, 1980). Por otra parte, según la teoría de las expectativas creada por Victor 

Vroom en 1964, se sustentó que para determinar los criterios de excelencia en el 

servicio y analizar las expectativas de los clientes, es fundamental comprender como 

se originan; según esta teoría, las expectativas con respecto a los servicios están 

influenciadas por diversos factores, como las experiencias previas como clientes, 

comentarios de otros clientes, las necesidades personales y el sector que presta el 

servicio (Abril y Diaz, 2023). Por último, la teoría del contraste fue diseñada por 

Yuksel y Yuksel en el año 2008, mencionó que el rendimiento de un producto o 

servicio se mide de acuerdo a las expectativas que el cliente tiene de este, es decir 

que, si el rendimiento es desfavorable, el concepto o la experiencia que se llevará el 

cliente será igual, dado que planteó, si un producto no cumple con sus expectativas, 

este será evaluado de manera desfavorable, considerándolo el peor en comparación 

con otros productos. Los autores propusieron las siguientes dimensiones: calidad, 

valor, puntualidad, eficiencia, facilidad de acceso, medio ambiente, trabajo 

departamental, comportamientos de servicio de primera línea, compromiso con el 

cliente e innovación (Lizano y Villegas, 2019) 

La satisfacción de los clientes es la apreciación positiva ante el servicio de 

atención o venta de producto ofrecido por la organización a los consumidores, 
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también por solventar consultas, dudas, reclamos, entre otros aspectos (López, 

2020). De igual manera, hace referencia al resultado que se consigue al brindar los 

bienes o servicios con los que cuenta la entidad y ayuden a suplir sus expectativas 

para obtener su confianza y lealtad con la marca (Gil, 2020). Por otro lado, es la 

percepción agradable ante el servicio recibido, por ello es esencial formar una buena 

impresión desde la primera interacción (Flores, 2022) 

Las dimensiones para la variable satisfacción del cliente son experiencias 

previas como clientes, comentarios de otros clientes y necesidades personales. 

Experiencias previas como clientes alude a las interacciones pasadas que el cliente 

ha tenido con otras marcas, estas experiencias moldean las expectativas, 

percepciones y sus opiniones futuras. Comentarios de otros clientes, son opiniones 

compartidas de personas que utilizaron un producto o servicio en común, pueden ser 

positivos, negativos o neutros, pero son útiles para la decisión de compra de otros 

clientes. Finalmente, necesidades personales se refiere a las demandas o 

requerimientos que tienen las personas para satisfacer aspectos emocionales, 

físicos, materiales y sociales, estas necesidades son diferentes en cada persona. 

Esta investigación propuso como hipótesis alterna: Existe relación directa 

entre la customer experience y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria, y como 

hipótesis nula: No existe relación directa entre la customer experience y la 

satisfacción del cliente en una inmobiliaria. 
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II. METODOLOGÍA

Esta investigación ha sido categorizada de tipo básica, según Delgado (2021)

mencionó que aporta un nuevo conocimiento de una concreta realidad de manera 

sistemática. Además, el enfoque fue cuantitativo, Otero (2018) indicó que este se 

centra en valores numéricos, básicamente en recolectar datos de una variable a 

través de distintos instrumentos de evaluación para realizar un análisis estadístico 

con resultados precisos. Se empleó el diseño no experimental, Álvarez (2020), 

sostuvo que en este diseño no se manipulan las variables clasificándose en dos 

tipos, transversal y longitudinal, en este estudio se escogió transversal puesto que 

miden los fenómenos una sola vez y en base a esa información se realiza el análisis 

en un grupo humano en un tiempo determinado. Por otro lado, el alcance de una 

investigación posibilita la anticipación de un evento de forma básica para habilitar la 

recopilación de datos para el análisis (Arias et al. 2020), de tal manera, esta 

investigación se enfocó en un alcance descriptivo-correlacional, lo que implicó la 

descripción de las variables y la relación entre ellas.  

Las variables estudiadas son la customer experience, definida como la 

percepción que los clientes adquieren al momento de interactuar directa o 

indirectamente con productos, servicios o empresas. (Cubo, 2022), la cual se evaluó 

por las siguientes dimensiones: la confiabilidad del cliente, la capacidad de respuesta 

y seguridad. Por otro lado, la variable satisfacción del cliente, es la percepción 

agradable ante el servicio recibido, por ello es esencial una buena impresión desde 

la primera interacción (Flores, 2022), se evaluó mediante dimensiones: experiencias 

previas como clientes, comentarios de otros clientes y necesidades de otros clientes.  

La población, definida como un grupo de personas que comparten 

características en común y son parte de un estudio, puede ser finita o infinita, 

dependiendo de la cantidad de sujetos (Arias y Covinos, 2021). Este estudio se 

centró en una población 50 clientes de una inmobiliaria; los criterios de inclusión 

fueron: clientes de ambos sexos con edad entre 18 a 55 años, clientes con un 

contrato firmado y como criterios de exclusión: clientes con proforma, clientes que 

no tengan acceso a canales de comunicación, además la muestra se constituyó por 

la misma cantidad de la población por considerarse pequeña. Para Condori (2020), 
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la muestra es un fragmento de unidades escogidas de la población que presentan 

los mismos rasgos. Y por último el muestreo es una herramienta cuyo fin fijar qué 

parte de la población se debe estudiar (Hernández y Carpio, 2019). se seleccionó el 

muestreo no probabilístico censal, dado que se utilizó a toda la población. 

Las técnicas de recopilación de datos permiten comprobar el problema de las 

variables de estudio (Useche et al. 2019). La técnica que se empleó fue la encuesta, 

dirigida a una muestra que presente características de la población (Oslo, 2018). De 

igual manera, el instrumento que se empleó fue el cuestionario con preguntas 

cerradas y específicas logrando calcular las variables de estudio (Cisneros et al. 

2022). La validez permite obtener investigaciones con resultados creíbles, y 

aproximarse a la verdad o falsedad de las conclusiones (Aráoz y Pinto 2021), el 

cuestionario fue validado a criterio de 3 expertos en Administración, quienes 

aprobaron los ítems que lo compone; asimismo se calculó la confiabilidad verificando 

la exactitud de los instrumentos y determinando si la investigación es segura (Borjas, 

2020). Mediante el Alfa de Cronbach (α) se midió la covarianza entre los ítems del 

cuestionario (Rodríguez y Reguant, 2020) (Ver Tabla 1), a la vez se utilizó la 

clasificación de los niveles de fiabilidad por Tuapanta et al. (2017), obteniendo un 

nivel de consistencia “muy bueno” para la primera variable y “excelente” para la 

segunda, evidenciando que los instrumentos son viables (Ver Tabla 2) 

En el proyecto se involucró métodos para el análisis de datos, se realizó las 

encuestas mediante los cuestionarios elaborados a los clientes de una inmobiliaria, 

después se registraron los resultados obtenidos de la muestra en un libro de Excel, 

posteriormente los datos se trasladaron al software de análisis estadístico SPSS V26 

para los resultados respectivos. 

Este estudio cumplió con los aspectos éticos necesarios en la realización de 

la investigación, garantizando la validez, confiabilidad y resultados obtenidos. (Pérez 

et al. 2019). El estudio se efectuó cumpliendo el marco normativo de la Universidad  

César Vallejo, según la Resolución Rectoral No. 760-2007 del código de ética de la 

institución. Asimismo, la ética se aplicó en el desarrollo de los instrumentos, con la 

participación voluntaria de los clientes en el desarrollo de la investigación. De igual 

manera se citó y referenció a diversos autores respetando sus derechos de autoría. 
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III. RESULTADOS

Análisis descriptivo 

Tabla 3 

Análisis de la Prueba de Normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico Gl Sig.  Estadístico gl Sig. 

Customer Experience ,124 50 ,051 ,974 50 ,338 

Satisfacción del cliente ,114 50 ,124 ,936 50 ,009 

Nota. p<0.05 

Interpretación: 

Utilizamos la prueba de normalidad Shapiro-Wilk dado que la población de estudio 

fue integrada por 50 clientes. Para la variable Customer Experience la significancia 

fue de 0.338, mientras que para la variable Satisfacción del cliente arrojó 0.009, en 

base a este resultado se analizó que la segunda variable presentó una Sig. <0.05, 

considerándose una distribución no normal. 

La presente investigación tuvo como primer objetivo específico se propuso, 

determinar la relación entre la confiabilidad con la satisfacción del cliente en una 

inmobiliaria. 

Tabla 4 

Relación entre la dimensión Confiabilidad y la variable satisfacción del cliente 

Variables Coeficiente Rho de Spearman 

Confiabilidad .575** 

Satisfacción del cliente Sig.: .000 

Nota. Sig.: Significancia 

Interpretación: 

La confiabilidad y la satisfacción del cliente se relacionan directamente con una 

correlación muy significativa y tamaño de efecto grande, (rs=0.575, sig.<0.05). 
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El segundo objetivo específico fue, determinar la relación entre capacidad de 

respuesta y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria. 

Tabla 5 

Relación entre la dimensión Capacidad de respuesta y la variable satisfacción del 

cliente 

Variables Coeficiente Rho de Spearman 

Capacidad de respuesta .547** 

Satisfacción del cliente Sig.: .000 

Nota. Sig.: Significancia 

Interpretación: 

La capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente se relacionan directamente 

con una correlación muy significativa y tamaño de efecto grande (rs=0.547, 

sig.<0.05),  

Y como último objetivo específico, determinar la relación entre seguridad y la 

satisfacción del cliente en una inmobiliaria. 

Tabla 6 

Relación entre la dimensión seguridad y la variable satisfacción del cliente 

Variables Coeficiente Rho de Spearman 

Seguridad .656** 

Satisfacción del cliente Sig.: .000 

Nota. Sig.: Significancia 

Interpretación: 

La seguridad y la satisfacción del cliente se relacionan directamente con una 

correlación muy significativa y tamaño de efecto grande (rs=0.656, sig.<0.05). 

Y se planteó como objetivo general determinar la relación entre la customer 

experience y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria. 

H1: Existe relación directa entre la customer experience y la satisfacción del cliente 

en una inmobiliaria. 
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Ho: No existe relación directa entre la customer experience y la satisfacción del 

cliente en una inmobiliaria. 

Tabla 7 

Relación entre la customer experience y la satisfacción del cliente 

Variables Coeficiente Rho de Spearman (rho) 

Customer Experience .702** 

Satisfacción del cliente Sig.: .000 

Nota. Sig.: Significancia 

Interpretación: 

La customer experience tuvo una relación directa con la satisfacción del cliente 

(rs=0.702, sig.<0.05), por lo cual al tener una significancia menor al 0.05 se aceptó 

la hipótesis alterna, con una correlación muy significativa y un tamaño de efecto 

grande. 
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IV. DISCUSIÓN

Los resultados del estudio sobre la customer experience y la satisfacción del

cliente nos facilitan establecer una semejanza más concreta con otras 

investigaciones sobre sus bases teóricas citadas anteriormente. 

Se propuso como primer objetivo específico determinar la relación entre 

confiabilidad y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria, conforme a las 

contribuciones de Mohedano et al. (2023), quienes indicaron que la confiabilidad en 

los servicios que brinda una organización se enfoca en el cumplimiento de 

expectativas de los clientes en términos de entrega, respetar acuerdos, entre otros. 

De este modo, se logra altos niveles de satisfacción al ser considerada una empresa 

confiable. Tomando en cuenta esto, esta investigación presenta una relación directa 

con una correlación significativa entre la confiabilidad con la satisfacción del cliente, 

destacando que la empresa al brindar información clara sobre los proyectos de 

lotizaciones, resolver las dudas, respetar las normativas legales, y cumplir con la 

programación de coordinación y entrega, se genera una mejora en la satisfacción de 

los clientes. Los resultados obtenidos se relacionan con Mohd et al. (2024) quienes 

en su investigación mencionaron que la confiabilidad es la capacidad con la que una 

organización cumple de manera efectiva con los servicios que ofrece en términos de 

tiempos, precios y calidad de atención, de esta manera se considera un elemento de 

máxima prioridad que influye directamente en la satisfacción de los usuarios, esto 

quiere decir que es importante que el cliente reciba el servicio al cual la empresa se 

comprometió, de tal manera que se cumpla con los plazos de entrega y se brinde 

una atención que construya relaciones sólidas cliente-empresa, para futuras 

recomendaciones. Por otro lado, se difiere con Fida (2020) quien determinó que no 

existe una relación significativa entre confiabilidad y satisfacción del cliente, esta 

diferencia probablemente se dio porque la investigación se llevó a cabo en el sector 

bancario, en base a este estudio, los clientes valoran otros aspectos durante su 

interacción, sin embargo, el autor enfatiza que a pesar de que la confiabilidad se 

consideró en segundo plano, se debe reconocer su importancia para elevar la 

satisfacción del cliente. Esto confirma, que la confiabilidad está estrechamente 

vinculada con la satisfacción del cliente, evidenciándose que una empresa que 
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demuestra confiabilidad en sus servicios, cumple con las promesas ofrecidas a sus 

clientes y supera sus expectativas, se beneficia favorablemente en el aumento de la 

satisfacción con el servicio recibido.  

En cuanto al segundo objetivo específico, el determinar la relación entre la 

capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria. En base a 

los aportes de Pumayalla (2021) quien enfatizó que la capacidad de respuesta ante 

las necesidades y deseos de los clientes radica en diseñar experiencias 

personalizadas, demostrando interés y disposición para alcanzar su satisfacción. 

Conforme a lo mencionado, el presente trabajo investigativo demuestra una relación 

directa entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente con una 

correlación muy significativa, esto implica que la empresa se debe centrar en ofrecer 

al cliente una mayor disponibilidad de asesores que les brinden respuestas que 

permitan aclarar sus dudas de manera eficiente y respondan sus consultas en el 

menor tiempo posible. Estos resultados guardan relación con Mohd et al. (2023) 

quienes mencionaron que existe una relación positiva entre la capacidad de 

respuesta y la satisfacción del cliente, aludiendo que la capacidad de respuesta 

permite el manejo eficaz de problemas mediante soluciones rápidas y efectivas, 

asimismo los autores señalan que este estudio tuvo lugar en un entorno de comercio 

electrónico, por lo que constituye un factor crucial para la satisfacción de los 

comparadores en línea. Por otro lado, se discrepa con la investigación de Christanto 

et al. (2024) quienes a pesar de que se enfocaron en el mismo sector comercial 

obtuvieron como resultado que no existe una relación significativa entre la capacidad 

de respuesta y la satisfacción del cliente, esta diferencia surgió debido a que los 

usuarios posiblemente no consideran la velocidad de la información, la disponibilidad 

del contenido en el sitio web y el manejo de quejas de los usuarios, factores 

determinantes en su satisfacción. Esto corrobora que la capacidad de respuesta 

juega un papel fundamental en la percepción que el cliente adquiere sobre la 

atención recibida, fortaleciendo la interacción entre cliente-empresa, en otras 

palabras, la eficiencia y prontitud en la respuesta a las consultas y necesidades del 

cliente son decisivos para su satisfacción. 

Se consideró como tercer objetivo específico determinar la relación entre la 
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seguridad y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria. Con respecto a lo 

fundamentado por Alcaide y Diez (2019), la empresa en el transcurso de la 

interacción con el cliente, tiene la oportunidad de manifestar su compromiso con su 

seguridad, a través de la protección de información personal y la garantía en las 

transacciones. De esta manera se crea un entorno seguro y clientes satisfechos por 

el trato recibido. Bajo este contexto, dentro de este estudio se obtuvo como resultado 

que la seguridad y la satisfacción del cliente se relacionan directamente con una 

correlación muy significativa, dicho de otro modo, al contar con asesores altamente 

capacitados para brindar una atención de alta calidad e información excepcional y a 

su vez, se garantice la transparencia en los contratos; mayor será la satisfacción del 

cliente. Estos resultados coinciden con Hilary et al. (2021) quienes sostienen que la 

seguridad se relaciona directa y significativamente con la satisfacción del cliente, 

resaltando la seguridad como la confianza que la empresa inspira, tomando en 

cuenta el conocimiento, la amabilidad y las habilidades de los colaboradores al 

atender las demandas de sus clientes; asimismo los autores destacan la importancia 

del dominio de la información por parte de los empleados, de este modo proyectar 

una buena impresión y generar un incremento en la satisfacción de los clientes. De 

la misma manera, Sahin et al. (2024), mencionaron que la seguridad implica 

garantizar que los empleados tengan la experiencia y conocimiento necesario para 

ofrecer una atención precisa y oportuna, originando una interacción competente 

entre el cliente y la empresa, además radica en asegurar instalaciones físicas que 

se encuentren en óptimas condiciones, debidamente equipadas logrando satisfacer 

las necesidades de sus clientes. Con esto se evidencia que la seguridad se relaciona 

directamente con la satisfacción del cliente, manifestándose mediante interacciones 

competentes que aseguren la protección de datos personales y la transparencia en 

las transacciones, centrándose en la importancia de contar con asesores 

capacitados que brinden una atención de calidad con un trato apropiado, permitiendo 

un incremento en la satisfacción de los clientes 

Por último, el objetivo general es determinar la relación entre la customer 

experience y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria. En relación a lo explicado 

por Abril y Diaz (2023) las expectativas previas de la interacción cliente-empresa 
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influyen en la customer experience. De esta manera, la interacción cliente-empresa 

se ve influenciada por las expectativas previas del cliente, basadas en comentarios, 

recomendaciones previas, experiencias pasadas y en la reputación de la compañía, 

por lo tanto, si las expectativas previas son cumplidas, es más probable que el cliente 

experimente plena satisfacción. Tomando esto en consideración, el presente trabajo 

investigativo destaca que existe una relación directa (rs=0.702) con una correlación 

muy significativa (sig=0.000), por lo que se acepta la hipótesis alterna: existe relación 

directa entre la customer experience y la satisfacción del cliente. Por lo tanto, la 

customer experience se refleja mediante encuentros positivos con los clientes, 

teniendo en cuenta sus necesidades personales, expectativas, y opiniones de otros 

clientes; considerando importante la calidad, eficiencia, facilidad de acceso, y el 

compromiso con el cliente, como aspectos importantes que impactan directamente 

en su satisfacción. Estos resultados están alineados con lo indagado por Cepeda et 

al. (2023) quienes señalan que la customer experience es considerada base 

competitiva de las empresas para relacionarse estratégicamente; además los 

autores mencionan que las interacciones entre clientes, proveedores, distribuidores 

y usuarios finales, intervienen en la experiencia de compra, provocando un estado 

emocional positivo en los clientes logrando una alta satisfacción. Del mismo modo, 

Klaus y Kupppelwieser (2021) indican que el tiempo, las emociones, la experiencia 

personal y los métodos utilizados, son aspectos fundamentales para optimizar las 

experiencias de los clientes; esto implica que el tiempo genera cambios constantes 

en su percepción y comportamiento; además las emociones pueden afectar positiva 

o negativamente en su interacción con la empresa;  asimismo la experiencia personal

de cada individuo moldea la percepción que vivieron con diferentes marcas; para 

finalmente mediante métodos establecidos, identificar patrones y tendencias que 

ayuden a mejorar la satisfacción del cliente. Con esto se confirma que la customer 

experience y la satisfacción del cliente se relacionan directamente y concuerdan en 

el nivel de correlación, considerándose elementos claves que se potencian 

mutuamente en la interacción cliente-empresa. 
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V. CONCLUSIONES

Considerando los objetivos establecidos y los resultados alcanzados, se

plantean las siguientes conclusiones: 

Se determinó que existe relación directa entre la confiabilidad y la satisfacción 

del cliente en una inmobiliaria, señalando una correlación muy significativa entre la 

primera dimensión de la customer experience y la satisfacción del cliente. En 

conclusión, en el sector inmobiliario un cliente satisfecho valora que le brinden 

información clara, se cumpla fielmente con los compromisos y con las normativas 

establecidas, para determinar si la empresa es o no confiable. 

Se determinó que existe relación directa entre la capacidad de respuesta y la 

satisfacción del cliente en una inmobiliaria, demostrando una correlación muy 

significativa entre la segunda dimensión de la customer experience y la satisfacción 

del cliente. Por lo tanto, se comprobó que en una inmobiliaria la coordinación 

eficiente de visitas, el tiempo de respuesta y la disponibilidad de asesores son 

aspectos elementales que inciden directamente en la satisfacción del cliente. 

Se determinó que existe relación directa entre la seguridad y la satisfacción 

del cliente en una inmobiliaria, indicando una correlación muy significativa entre la 

tercera dimensión de la customer experience y la satisfacción del cliente. En síntesis, 

se evidenció que una inmobiliaria que cuenta con la presencia de asesores 

capacitados, prioriza la transparencia en los contratos y resuelve con claridad las 

dudas, demuestra que la empresa es segura satisfaciendo a sus clientes. 

Finalmente, se determinó que existe relación directa entre la customer 

experience y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria, indicando una correlación 

muy significativa entre las variables. Por lo tanto, los clientes inmobiliarios toman en 

consideración la experiencia compartida por la empresa como factor determinante 

en su satisfacción ante el servicio recibido. 
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los futuros investigadores explorar a mayor profundidad las

tecnologías emergentes como la realidad virtual, inteligencia artificial y chatbots para 

la optimización de la customer experience en el sector inmobiliario. Esto podría 

proporcionar una comprensión más completa para personalizar la interacción entre 

los clientes y la empresa.  

Así mismo, se recomienda a los próximos investigadores a comparar la 

gestión de la customer experience en el sector inmobiliario con la de otros sectores 

de servicio, como el retail o el hotelero. Esto puede proporcionar nuevas perspectivas 

y una comprensión más profunda de las necesidades y expectativas de los clientes. 

Se sugiere a la empresa implementar capacitaciones continuas a los asesores 

inmobiliarios para fortalecer sus habilidades de comunicación y resolución de dudas, 

mejorando la calidad de servicio ofrecido y fortaleciendo las relaciones con los 

clientes. De igual manera se recomienda al área de atención al cliente de la empresa 

en estudio que se elabore un guion para las llamadas telefónicas que garantice una 

comunicación clara y profesional, ajustándose a las necesidades específicas de cada 

cliente potencial.  

Se recomienda al departamento de Marketing de la inmobiliaria, enfocarse en 

mejorar su presencia en redes sociales, mediante la creación de contenido relevante 

y atractivo dirigido al público objetivo. Esto podría aumentar significativamente la 

visibilidad de la empresa y generar un mayor interés por parte de los clientes 

potenciales.  

Se recomienda a la inmobiliaria aplicar periódicamente los cuestionarios 

elaborados en la investigación para evaluar su efectividad e identificar áreas de 

mejora dentro de la empresa, garantizando que el servicio ofrecido cumpla y supere 

las expectativas de los clientes, logrando su máxima satisfacción.  
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ANEXOS 

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables o tabla de categorización 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICIÓN 

CUSTOMER 
EXPERIENCE 

Se define como la percepción 
que los clientes adquieren al 
momento de interactuar 
directa o indirectamente con 
productos, servicios o 
empresas. (Cubo, 2022) 

La customer experience se 
evaluó por la confiabilidad del 
cliente con el servicio, la 
capacidad de respuesta ante las 
dudas de los cliente y seguridad 
para transmitir credibilidad al 
cliente. 

Confiabilidad 

Información clara y precisa 

Ordinal (Escala de Likert) 

Totalmente desacuerdo 

Desacuerdo 

Indiferente 

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

Cumplimiento de tiempos 
establecidos 

Cumplimiento de normativas 

Capacidad de 
respuesta 

Coordinación de visitas 

Tiempo de respuesta a 
consultas 

Seguridad 

Disponibilidad de asesores 

Aclaración de dudas 

Asesores capacitados 

Transparencia en términos 
legales y contratos 

SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 

Es la percepción agradable ante 
el servicio recibido, por ello es 
esencial formar una buena 
impresión desde la primera 
interacción. (Flores, 2022) 

La satisfacción del cliente se e 
por valuó por las experiencias 
previas como clientes, 
comentarios de otros clientes y 
necesidades de otros clientes. 

Experiencias  
previas como  

clientes 

Expectativas 
Ordinal (Escala de Likert) 

Totalmente desacuerdo 

Desacuerdo 

Indiferente 

De acuerdo  

Totalmente de acuerdo 

Interacciones 

Intención de compra 

Comentarios de 
otros clientes 

Recomendaciones 

Financiamiento 

Experiencia de compra  

Necesidades personales 

Características  
de los proyectos 

Atención personalizada 

Seguridad 



Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario de medición de la Customer Experience 

El presente cuestionario tiene como finalidad recolectar información relacionada a 

customer experience, por lo que se pide responder con total transparencia según 

lo percibido bajo su punto de vista; esto ayudará a la resolución de la problemática 

estudiada en una inmobiliaria.  

INSTRUCCIONES: las preguntas realizadas presentan una escala del 1 al 5 de 

acuerdo al grado de aprobación o desaprobación de cada ítem. Marque con una 

“X” según sea correspondiente.  

VARIABLE: CUSTOMER EXPERIENCE 

DIMENSIÓN I: CONFIABILIDAD 1 2 3 4 5 

Indicador: Información clara y precisa 

1 La información brindada por los asesores es clara y precisa 

2 
Considera que se debe mejorar la claridad y precisión de la 

información recibida 

Indicador: Cumplimiento de tiempos establecidos 

3 
El tiempo de espera para la compra legal del lote es el 

apropiado 

4 
Considera que la empresa cumple adecuadamente con los 

plazos acordados para la entrega de obras 

Indicador: Cumplimiento de normativas 

5 Los procesos de venta se ajustan a las normativas legales 

6 
Considera que la regularización de documentos es un factor 

importante para su decisión de compra 

DIMENSIÓN II: CAPACIDAD DE RESPUESTA 1 2 3 4 5 

Indicador: Coordinación de visitas 

7 
Considera fundamental la visita presencial al proyecto de su 

interés 

8 
La flexibilidad en la adaptación de horarios representa un 

factor relevante en la coordinación de visitas. 

Indicador: Tiempo de respuesta a consultas 

Ítem 
Totalmente 

desacuerdo 
Desacuerdo Indiferente De acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Escala 1 2 3 4 5 



9 El tiempo estimado de respuesta satisface sus necesidades 

10 
Considera que la atención mediante redes sociales es 

eficiente 

Indicador: Disponibilidad de asesores 

11 

Considera que la disponibilidad y colaboración de los 

asesores inmobiliarios impactan en la experiencia del 

cliente 

12 
Considera que la disponibilidad de asesores atribuye una 

rápida atención a los clientes 

DIMENSIÓN III SEGURIDAD 1 2 3 4 5 

Indicador: Aclaración de dudas 

13 
La eficacia de los asesores para responder sus dudas es de 

forma clara y comprensible. 

14 
La información brindada por los asesores fue pertinente 

para resolver sus dudas 

Indicador: Asesores capacitados 

15 
Los asesores tienen la capacidad de atender 

adecuadamente sus necesidades 

16 
Considera que se debe mejorar la capacitación y 

desempeño de los asesores  

Indicador: Transparencia en términos legales y contratos 

17 
La transparencia de los términos legales y contratos 

proporcionados por la inmobiliaria son adecuados. 

18 
Comprende fácilmente los términos legales y condiciones 

de contrato presentados por la inmobiliaria 

Nota: Elaboración propia 



Instrumento de recolección de datos 

Cuestionario de medición de la Satisfacción del cliente 

El presente cuestionario tiene como finalidad recolectar información relacionada a 

la experiencia del consumidor, por lo que se pide responder con total transparencia 

según lo percibido bajo su punto de vista; esto ayudará a la resolución de la 

problemática estudiada en una inmobiliaria.  

INSTRUCCIONES: las preguntas realizadas presentan una escala del 1 al 5 de 

acuerdo al grado de aprobación o desaprobación de cada ítem. Marque con una 

“X” según sea correspondiente.  

VARIABLE: SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

DIMENSIÓN I: EXPERIENCIAS PREVIAS COMO CLIENTES 1 2 3 4 5 

Indicador: Expectativas 

1 

Los servicios brindados están alineados con las 

expectativas que tenían al iniciar la interacción con la 

inmobiliaria 

2 
Considera que la empresa ha superado sus expectativas 

en relación al servicio y atención al cliente 

Indicador: Interacciones 

3 
Considera que la interacción con los asesores ha sido 

profesional y respetuosa durante la atención recibida 

4 

Considera que la interacción con los asesores ha 

contribuido positivamente a la experiencia general con la 

empresa 

Indicador: Intención de compra 

5 
La información brindada por los asesores influye en su 

intención de compra 

6 
Considera que los precios y condiciones ofrecidos por la 

empresa son atractivos y aumenta su intención de compra 

DIMENSIÓN II: COMENTARIOS DE OTROS CLIENTES 1 2 3 4 5 

Indicador: Recomendaciones 

7 
La inmobiliaria es confiable y digna de ser recomendada a 

familiares y amigos 

Ítem 
Totalmente 

desacuerdo 
Desacuerdo Indiferente De acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

Escala 1 2 3 4 5 



8 
Consideras que las recomendaciones y comentarios 

previos de otros clientes influyan en su decisión de compra 

Indicador: Financiamiento 

9 
Está de acuerdo con las opciones de financiamiento que 

ofrece la inmobiliaria 

10 
Considera que las opciones de financiamiento son 

flexibles y se adaptan a su situación financiera 

Indicador: Experiencia de compra 

11 
La inmobiliaria ofrece servicios adicionales que le brinden 

nuevas experiencias 

12 
La experiencia vivida durante la visita en los proyectos de 

lotizaciones de la inmobiliaria es la adecuada 

DIMENSIÓN III: NECESIDADES PERSONALES 1 2 3 4 5 

Indicador: Características de los proyectos 

13 
Las características de los lotes son adecuadas para sus 

necesidades y preferencias 

14 
Considera atractivos los beneficios que brinda cada 

proyecto de lotización de la inmobiliaria 

Indicador: Atención personalizada 

15 
La atención fue personalizada y adecuada durante la visita 

a la inmobiliaria 

16 
Considera que la atención personalizada influye en la 

satisfacción del cliente  

Indicador: Seguridad 

17 

Considera que la empresa protege la información 

confidencial del cliente durante y después del proceso de 

compra 

18 
El tratamiento y la protección de datos personales y 

financieros en la inmobiliaria es apropiado 

Nota: Elaboración propia 



Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

Evaluación por juicio de expertos 
RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medición 
de la customer experience y satisfacción 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: Ricardo Rivera Tantachuco 

Grado profesional: Maestría   ( x ) Doctor    (   ) 

Área de formación académica: 
Clínica ( ) Social                 (   ) 
Educativa    (    ) Organizacional   (  x  ) 

Áreas de experiencia profesional: Jefaturas sector público y privado; docente universitario 

Institución donde labora: 
Centro Médico Salud Vida / Sociedad de Beneficencia de 
Chiclayo 

Tiempo de experiencia profesional 
en el área: 

2 a 4 años  (    ) 

Más de 5 años    (  x  ) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 

(si corresponde) 
No corresponde 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Medición de la customer experience y satisfacción del cliente 

Autor: 
Priscyla Brillit Neciosup Lumbre 
Ariana Nhicol Terrones Palacios 

Procedencia: Sede Chiclayo UCV 

Administración: 
Priscyla Brillit Neciosup Lumbre 
Ariana Nhicol Terrones Palacios 

Tiempo de aplicación: 5 minutos 

Ámbito de aplicación: Chiclayo 

Significación: 
Totalmente desacuerdo (1), Desacuerdo (2), Indiferente (3), De 

acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5) 



4. Soporte teórico

(describir en función al modelo teórico)

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 
Definición 

Customer 
experience 

Confiabilidad 
La confiabilidad es importante que se entable una 
relación de confianza y seguridad entre los asesores y 
clientes inmobiliarios 

Capacidad de 
respuesta 

Capacidad de respuesta implica en que los asesores 
tengan la voluntad de servicio para disipar las dudas 
de los clientes. 

Seguridad 
Seguridad hace referencia a que se transmita 
credibilidad al cliente. 

Satisfacción del 
cliente 

Experiencias previas 
como clientes 

Experiencias previas como clientes hace referencia a 
las interacciones pasadas que el cliente ha tenido con 
otras marcas, estas experiencias moldean las 
expectativas, percepciones y opiniones futuras de los 
clientes. 

Comentarios de otros 
clientes 

Comentarios de otros clientes son opiniones 
compartidas de personas que hayan utilizado un 
producto o servicio en común, pueden ser positivos, 
negativos o neutros, pero si muy útiles para la decisión 
de compra de otros clientes. 

Necesidades 
personales 

Necesidades personales se refiere a las demandas o

requerimientos que tienen las personas para satisfacer 

aspectos de su vida, emocionales, físicos, materiales y 

sociales, estas necesidades son diferentes en cada 

persona. 



5. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, le presentamos el cuestionario “Medición de la customer experience  y 
satisfacción del cliente” elaborado por Priscyla Brillit Neciosup Lumbre y Ariana Nhicol Terrones 
Palacios 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

4. Alto nivel



Dimensiones del instrumento: Medición de la customer experience 

● Primera dimensión: Confiabilidad

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Información clara y 
precisa

1-2 4 4 4 

Cumplimiento de 
tiempos establecidos

3-4 4 4 4 

Cumplimiento de 
normativas 

5-6 4 4 4 

● Segunda dimensión: Capacidad de respuesta

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Coordinación de 
visitas 

7-8 4 4 4 

Tiempo de respuesta a 
consultas 

9-10 4 4 4 

Disponibilidad de 
asesores 

11-12 4 4 4 

● Tercera dimensión: Seguridad

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Aclaración de dudas 13-14 4 4 4 

Asesores capacitados 15-16 4 4 4 

Transparencia en 
términos legales y 
contratos 

17-18 4 4 4 

Dimensiones del instrumento: Medición de la satisfacción del cliente 
● Primera dimensión: Experiencias previas como clientes

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Expectativas 1-2 4 4 4 

Interacciones 3-4 4 4 4 

Intención de compra 5-6 4 4 4 



● Segunda dimensión: Comentarios de otros clientes

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Recomendaciones 7-8 4 4 4 

Financiamiento 9-10 4 4 4 

Experiencia de 
compra 

11-12 4 4 4 

● Tercera dimensión: Necesidades personales

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Características 
de los proyectos 

13-14 4 4 4 

Atención 
personalizada 

15-16 4 4 4 

Seguridad 17-18 4 4 4 

Firma del evaluador 

DNI:  17634312 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

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


Evaluación por juicio de expertos 
RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medición 
de la customer experience y satisfacción 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: Mgtr. Blanca Pacheco Gonzales 

Grado profesional: Maestría    ( x ) Doctor    (   ) 

Área de formación académica: 
Clínica ( ) Social                 (   ) 
Educativa    (    ) Organizacional   (  x   ) 

Áreas de experiencia profesional: Sector público y docente universitario 

Institución donde labora: Hospital Regional y Universidad César Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 
en el área: 

2 a 4 años  (  x    ) 

Más de 5 años    (    ) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 

(si corresponde) 
No corresponde 

7. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Medición de la customer experience y satisfacción del cliente 

Autor: 
Priscyla Brillit Neciosup Lumbre 
Ariana Nhicol Terrones Palacios 

Procedencia: Sede Chiclayo UCV 

Administración: 
Priscyla Brillit Neciosup Lumbre 
Ariana Nhicol Terrones Palacios 

Tiempo de aplicación: 5 minutos 

Ámbito de aplicación: Chiclayo 

Significación: 
Totalmente desacuerdo (1), Desacuerdo (2), Indiferente (3), De 

acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5) 



9. Soporte teórico

(describir en función al modelo teórico)

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 
Definición 

Customer 
experience 

Confiabilidad 
La confiabilidad es importante que se entable una 
relación de confianza y seguridad entre los asesores y 
clientes inmobiliarios 

Capacidad de 
respuesta 

Capacidad de respuesta implica en que los asesores 
tengan la voluntad de servicio para disipar las dudas 
de los clientes. 

Seguridad 
Seguridad hace referencia a que se transmita 
credibilidad al cliente. 

Satisfacción del 
cliente 

Experiencias previas 
como clientes 

Experiencias previas como clientes hace referencia a 
las interacciones pasadas que el cliente ha tenido con 
otras marcas, estas experiencias moldean las 
expectativas, percepciones y opiniones futuras de los 
clientes. 

Comentarios de otros 
clientes 

Comentarios de otros clientes son opiniones 
compartidas de personas que hayan utilizado un 
producto o servicio en común, pueden ser positivos, 
negativos o neutros, pero si muy útiles para la decisión 
de compra de otros clientes. 

Necesidades 
personales 

Necesidades personales se refiere a las demandas o

requerimientos que tienen las personas para satisfacer 

aspectos de su vida, emocionales, físicos, materiales y 

sociales, estas necesidades son diferentes en cada 

persona. 



10.Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, le presentamos el cuestionario “Medición de la customer experience  y 
satisfacción del cliente” elaborado por Priscyla Brillit Neciosup Lumbre y Ariana Nhicol Terrones 
Palacios 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

4. Alto nivel



Dimensiones del instrumento: Medición de la customer experience 

● Primera dimensión: Confiabilidad

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Información clara y 
precisa

1-2 4 4 4 

Cumplimiento de 
tiempos establecidos

3-4 4 4 4 

Cumplimiento de 
normativas 

5-6 4 4 4 

● Segunda dimensión: Capacidad de respuesta

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Coordinación de 
visitas 

7-8 4 4 4 

Tiempo de respuesta a 
consultas 

9-10 4 4 4 

Disponibilidad de 
asesores 

11-12 4 4 4 

● Tercera dimensión: Seguridad

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Aclaración de dudas 13-14 4 4 4 

Asesores capacitados 15-16 4 4 4 

Transparencia en 
términos legales y 
contratos 

17-18 4 4 4 

Dimensiones del instrumento: Medición de la satisfacción del cliente 
● Primera dimensión: Experiencias previas como clientes

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Expectativas 1-2 4 4 4 

Interacciones 3-4 4 4 4 

Intención de compra 5-6 4 4 4 



  
 

● Segunda dimensión: Comentarios de otros clientes 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Recomendaciones 7-8 4 4 4  

Financiamiento 9-10 4 4 4  

Experiencia de 
compra 

11-12 4 4 4  

 

● Tercera dimensión: Necesidades personales 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Características 
de los proyectos 

13-14 4 4 4  

Atención 
personalizada 

15-16 4 4 4  

Seguridad 17-18 4 4 4  

 
 
 

 

 
________________ 

 
Firma del evaluador  

 
DNI:  41135686 

 
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

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


  
 

Evaluación por juicio de expertos 
RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Medición 
de la customer experience y satisfacción 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: JUAN ANSELMO VÁSQUEZ MANAYAY 

Grado profesional: Maestría      (X ) Doctor                (   ) 

Área de formación académica: 
Clínica ( ) Social                 (   ) 
Educativa    (    ) Organizacional   (  X   ) 

Áreas de experiencia profesional: Jefaturas en el sector privado 

Institución donde labora: SOCIEDAD DE BENEFICENCIA DE CHICLAYO 

Tiempo de experiencia profesional  
en el área: 

2 a 4 años  (   X   ) 

Más de 5 años      (      ) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 

(si corresponde) 
No corresponde 

 

12.Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

13.Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba: Medición de la customer experience y satisfacción del cliente 

Autor: 
Priscyla Brillit Neciosup Lumbre 
Ariana Nhicol Terrones Palacios 

Procedencia: Sede Chiclayo UCV 

Administración: 
Priscyla Brillit Neciosup Lumbre 
Ariana Nhicol Terrones Palacios 

Tiempo de aplicación: 5 minutos 

Ámbito de aplicación: Chiclayo 

Significación: 
Totalmente desacuerdo (1), Desacuerdo (2), Indiferente (3), De 

acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5) 

 
 
 
 
 



  
 

14.Soporte teórico 

(describir en función al modelo teórico)  

 
 

 
  

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 
Definición 

Customer  
experience 

Confiabilidad 
La confiabilidad es importante que se entable una 
relación de confianza y seguridad entre los asesores y 
clientes inmobiliarios 

Capacidad de 
respuesta 

Capacidad de respuesta implica en que los asesores 
tengan la voluntad de servicio para disipar las dudas 
de los clientes. 

Seguridad 
Seguridad hace referencia a que se transmita 
credibilidad al cliente.  

Satisfacción del 
cliente 

Experiencias previas 
como clientes 

Experiencias previas como clientes hace referencia a 
las interacciones pasadas que el cliente ha tenido con 
otras marcas, estas experiencias moldean las 
expectativas, percepciones y opiniones futuras de los 
clientes. 

Comentarios de otros 
clientes 

Comentarios de otros clientes son opiniones 
compartidas de personas que hayan utilizado un 
producto o servicio en común, pueden ser positivos, 
negativos o neutros, pero si muy útiles para la decisión 
de compra de otros clientes. 

Necesidades 
personales 

 

Necesidades personales se refiere a las demandas o 

requerimientos que tienen las personas para satisfacer 

aspectos de su vida, emocionales, físicos, materiales y 

sociales, estas necesidades son diferentes en cada 

persona. 



15.Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, le presentamos el cuestionario “Medición de la customer experience  y 
satisfacción del cliente” elaborado por Priscyla Brillit Neciosup Lumbre y Ariana Nhicol Terrones 
Palacios 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

4. Alto nivel



  
 

Dimensiones del instrumento: Medición de la customer experience 

● Primera dimensión: Confiabilidad 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Información clara y 
precisa 

1-2 4 4 4  

Cumplimiento de 
tiempos establecidos 

3-4 4 4 4  

Cumplimiento de 
normativas 

5-6 4 4 4  

 

● Segunda dimensión: Capacidad de respuesta  

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Coordinación de 
visitas 

7-8 4 4 4  

Tiempo de respuesta a 
consultas 

9-10 4 4 4 
 

Disponibilidad de 
asesores 

11-12 4 4 4  

 

● Tercera dimensión: Seguridad 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Aclaración de dudas 13-14 4 4 4  

Asesores capacitados 15-16 4 4 4  

Transparencia en 
términos legales y 
contratos 

17-18 4 4 4  

 
Dimensiones del instrumento: Medición de la satisfacción del cliente 

● Primera dimensión: Experiencias previas como clientes 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Expectativas 1-2 4 4 4  

Interacciones 3-4 4 4 4  

Intención de compra 5-6 4 4 4  

 

 

 

 



● Segunda dimensión: Comentarios de otros clientes

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Recomendaciones 7-8 4 4 4 

Financiamiento 9-10 4 4 4 

Experiencia de 
compra 

11-12 4 4 4 

● Tercera dimensión: Necesidades personales

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Características 
de los proyectos 

13-14 4 4 4 

Atención 
personalizada 

15-16 4 4 4 

Seguridad 17-18 4 4 4 

________________ 
Firma del evaluador 

DNI:  16731247 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

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


  
 

Anexo 4. Consentimiento o asentimiento informado UCV  

 

Anexo A. 
CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Experiencia del consumidor y satisfacción del cliente en una 
inmobiliaria, Chiclayo 2023 

Investigadores: Neciosup Lumbre Priscyla Brillit, Terrones Palacios Ariana Nhicol  

  

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Experiencia del consumidor y satisfacción 
del cliente en una inmobiliaria, Chiclayo 2023”, cuyo objetivo es Determinar la relación entre la 
experiencia del consumidor y la satisfacción del cliente en una inmobiliaria, Chiclayo 2023, Esta 
investigación es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de 
Administración, de la Universidad César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la autoridad 
correspondiente de la Universidad  

  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se generará información relevante sobre cómo se relaciona la experiencia del consumidor con 
la satisfacción del cliente en una empresa inmobiliaria Chiclayo 2023. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales y algunas 
preguntas sobre la investigación titulada:” Experiencia del consumidor y satisfacción 
del cliente en una inmobiliaria, Chiclayo 2023”. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizará 
en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guía de entrevista serán 
codificadas usando un número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 
o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea continuar puede hacerlo 
sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar 
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución al término 
de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna otra índole. El 
estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del 
estudio podrán convertirse en beneficio de la salud pública. 



  
 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar al 
participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 
Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. Los datos 
permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado serán 
eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con los Investigadores Neciosup 
Lumbre Priscyla Brillit, Terrones Palacios Ariana Nhicol, email 
prneciosuplu@ucvvirtual.edu.pe, ateronespa@ucvvirtual.edu.pe,  y Docente asesor Llanos 
Baltodano Víctor Manuel email: vllanosb@ucvvirtual.edu.pe  

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación en la 
investigación. 
 

 

 

 

 

 

 

Fecha y hora: 26 de octubre de 2023 
 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el consentimiento 
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso 
que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envía las respuestas 
a través de un formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años 
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Anexo B. 
 

Ficha de revisión de proyectos de investigación del Comité de Ética en Investigación de 
la EP Administración 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°155-2023-VI-UCV 
 
Título del proyecto de Investigación:  Experiencia del consumidor y satisfacción del cliente en una 
inmobiliaria, Chiclayo 2023 
Autores:  Neciosup Lumbre Priscyla Brillit, Terrones Palacios Ariana Nhicol 
Especialidad del autor principal del proyecto:  Gestión de Organizaciones 
Programa:  Administración 
Otro(s) autor(es) del proyecto:   
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, país): Chiclayo, Perú 
Código de revisión del proyecto: 2023-2_ PREGRADO_DPI_CHIC_C1_04 
Correo electrónico del autor de correspondencia/docente asesor: prneciosuplu@ucvvirtual.edu.pe 

- aterronespa@ucvvirtual.edu.pe / vllanosb@ucvvirtual.edu.pe 

 
Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluación. 
 

 

 

 

 

 

 

N.º Criterios de evaluación Cumple  No 
cumple 

No 
corresponde 

I. Criterios metodológicos 

1 El título de investigación va acorde a las líneas de investigación del programa de estudios.   X   

2 Menciona el tamaño de la población / participantes, criterios de inclusión y exclusión, muestra 
y unidad de análisis, si corresponde.   X   

3 Presenta la ficha técnica de validación e instrumento, si corresponde.   X   

4 
Evidencia la validación de instrumentos respetando lo establecido en la Guía de elaboración de 
trabajos conducentes a grados y títulos (Resolución de Vicerrectorado de Investigación N°062-
2023-VI-UCV, según Anexo 2 Evaluación de juicio de expertos), si corresponde.  

  X   

5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde.   X   

II. Criterios éticos 

6 Evidencia la aceptación de la institución a desarrollar la investigación, si corresponde.    X   

7 
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido 
en la Guía de elaboración de trabajos conducentes a grados y títulos (Resolución de 
Vicerrectorado de Investigación N°062-2023-VI-UCV), si corresponde. 

  X   

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redacción científica.   X   

9 
La ejecución del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Código de Ética en 
Investigación vigente en especial en su Capítulo III Normas Éticas para el desarrollo de la 
Investigación. 

  X   
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Anexo C. 

 

Informe de revisión de proyectos de investigación del Comité de Ética en Investigación 
de la EP Administración 

 
El que suscribe, presidente del Comité de Ética en Investigación de la EP de Administración, deja constancia que el 
proyecto de investigación titulado "Experiencia del consumidor y satisfacción del cliente en una inmobiliaria, 
Chiclayo 2023”, presentado por los autores Neciosup Lumbre Priscyla Brillit, Terrones Palacios Ariana Nhicol a la 
comunicación remitida el 16 de Noviembre de 2023 por correo electrónico se determina que la continuidad para la 
ejecución del proyecto de investigación cuenta con un dictamen: 

(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 5. Reporte de similitud en software Turnitin 



Anexo 6. Análisis complementario 

Tabla 1 

Clasificación de los niveles de fiabilidad según Alfa de Cronbach 

Ìndice Nivel de fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach 

1 Excelente ]0.9, 1] 

2 Muy bueno ]0.7, 0.9] 

3 Bueno ]0.5, 0.7] 

4 Regular ]0.3, 0.5] 

5 Deficiente  [ 0, 0.3] 

Nota. Elaborado por Tuapanta et. al (2017) 

Tabla 2

Nivel de confiabilidad de los cuestionarios de investigación 

Instrumento 
Alfa de 

Cronbach 
Nivel de consistencia 

Cuestionario Customer Experience 0.8266 Muy bueno 

Cuestionario Satisfacción del Cliente 0.9318 Excelente 

Nota.  Elaboración propia 

Tabla 8

Criterios de los niveles según el tamaño del efecto 

Tamaño del efecto D 

Grande/mayor 0,51 a 1,0 

Intermedio 0,3 a 0,5 

Pequeño 0,1 a 0,29 

Nota. Interpretación de Cohen por Martínez y Ripoll (2020) 



Anexo 7. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación 

“Año del bicentenario, de la consolidación de nuestra Independencia, y de la 

conmemoración de las heroicas batallas de Junín y Ayacucho” 

Chiclayo, 12 de abril 2024 

Señor: 

Jonny Tarrillo Barboza 

Gerente General 

SOLICITO: Autorización para ejecución de proyecto de investigación 

De mi consideración: 

Nos dirijo a usted para expresarle nuestro saludo y a la vez manifestarle que, como 

parte de la formación académica en la experiencia curricular de investigación del X ciclo, 

se contempla la realización de una investigación con fines netamente académicos para 

la obtención de mi título profesional al finalizar mi carrera. 

En tal sentido, acudo a usted para solicitarle la autorización a efectos de realizar 

mi investigación en su representada y obtener la información necesaria para poder 

desarrollar la investigación titulada: “Customer experience y satisfacción del cliente en 

una inmobiliaria”. En dicha investigación me comprometo a mantener en reserva el 

nombre o cualquier distintivo de la organización, salvo que se crea a bien su socialización. 

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formación profesional, 

hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial 

consideración. 

Atentamente: 

Neciosup Lumbre Priscyla Brillit 

DNI N° 76266195 

Terrones Palacios Ariana Nhicol 

DNI: 77415183 


