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RESUMEN
La calidad en el servicio se considera una al-
ternativa para que las empresas puedan obte-
ner una ventaja competitiva y sostenible en 
un entorno económico globalizado. Las peque-
ñas y medianas empresas deben ofrecer una 
mayor calidad en el servicio que las empre-
sas grandes, y así obtener la preferencia de los
clientes. El objetivo de este estudio fue identi-
ficar la relación entre la variable calidad en el
servicio y las variables satisfacción del cliente 
y lealtad del cliente. Se utilizó el coeficiente 
de correlación de Spearman y un método es-
tadístico basado en análisis factorial explora-
torio que apunta a extraer la varianza máxima 
del conjunto de datos dentro de cada factor. 
Los resultados permitieron observar una corre-
lación altamente significativa, positiva y fuer-
te de la variable de calidad en el servicio con 
satisfacción del cliente (r = 0.820) y lealtad 
del cliente (r = 0.803). Un hallazgo importante
también fue la asociación entre la dimensión
aspectos tangibles con las variables satisfac-
ción del cliente (r = 0.910) y lealtad del clien-
te (r = 0.919). Por otro lado, en el análisis fac-
torial, a través de la varianza total explica-
da, se observó que el autovalor es superior a 1 
en los cinco primeros casos, donde el porcen-
taje de la varianza alcanza un valor máximo 
de 54.886 % en su primer factor. Entonces, con
cinco factores se consigue explicar un 73.713 %
de la varianza de todos los datos originales. 
El estudio presentó la limitación de su apli-
cación en solo una empresa. Se confirmó que 
a través de una mejor atención y servicio al 
cliente, la calidad en el servicio constituye una
excelente herramienta para la rentabilidad y 
sostenibilidad  de  la  empresa.
PALABRAS CLAVE: calidad en el servicio, satis-
facción  del  cliente,  lealtad  del  cliente,  PyME. 

ABSTRACT
Service quality is considered an alternative for
companies to obtain a competitive and sustai-
nable advantage in a globalized economic envi-
ronment. Small and medium-sized enterprises 
must offer a higher quality of service than lar-
ge companies, and thus obtain customer prefe-
rence. The objective of this study was to iden-
tify the relationship between service quality va-
riable and the customer satisfaction and cus-
tomer loyalty variables. Spearman’s correlation
coefficient was used, and a statistical method 
based on exploratory factor analysis, aiming to 
extract the maximum variance of the data set
within each factor. The results allowed obser-
ving a highly significant, positive, and strong co-
rrelation, with values of r = 0.820 and r = 0.803, 
between the variables of service quality, custo-
mer satisfaction, and customer loyalty. An im-
portant finding was the association between 
the tangible aspects dimension with the custo-
mer satisfaction and customer loyalty varia-
bles, with values of r = 0.910 and r = 0.919, res-
pectively. On the other hand, in the factor analy-
sis, through the explained total variance, it was
observed that the eigenvalue is greater than 
1 in the first five cases, where the percentage 
of the variance reaches a maximum value of 
54.886 % in its first factor. Then, with five fac-
tors, 73.713 % of the variance of all the original 
data is explained. The study presented the li-
mitation of its application in only one compa-
ny. It was confirmed that, through better cus-
tomer care and service, service quality consti-
tutes an excellent tool for the profitability and 
sustainability  of  the  organization.
KEYWORDS: service quality, customer satisfac-
tion,  customer  loyalty,  SME.
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INTRODUCCIÓN
Actualmente, en un entorno económico globa-
lizado, las empresas requieren elevar sus índi-
ces de eficiencia y competitividad para con-
seguir la preferencia de los clientes. En este 
sentido, la calidad en el servicio es una alter-
nativa para que las empresas puedan obtener
una ventaja única y sostenible respecto a sus
competidores, independientemente de la acti-
vidad comercial o de los servicios que ofrez-
can (Azman y Yusrizal, 2016; Shah y col., 2018). 
La “calidad en el servicio” se entiende como 
la brecha que existe entre las expectativas del 
cliente (lo que quiere) y sus percepciones (lo 
que obtiene) después de recibir un servicio 
(Bustamante, 2015; Jain y Aggarwal, 2017; Lai 
y Nguyen, 2017). Por un lado, cuando una em-
presa cumple con las expectativas del cliente,
se consolida la “satisfacción del cliente” (Mu-
rali y col., 2016). Por otro lado, cuando un clien-
te se encuentra en un estado de “satisfacción 
del cliente” tiende a repetir su comportamien-
to de compra, generando un estado de “lealtad 
del cliente” (Ahrholdt y col., 2017). Por tanto,
la satisfacción y lealtad del cliente mantienen 
un  vínculo  fuerte. 

La lealtad del cliente constituye uno de los me-
jores indicadores para medir el éxito (Nyadza-
yo y Knajehzadeh, 2016) y rentabilidad de una
empresa (Sandada y Matibiri, 2016; Srivastava
y Rai, 2018). Se considera que incrementar un 
5 % la tasa de lealtad del cliente posibilita que
las utilidades puedan aumentar entre 25 % a 
45 % (Srivastava y Rai, 2013; Sandada y Mati-
biri, 2016). Entonces, al compatibilizar con el
cliente se obtiene su satisfacción y se elevan 
las utilidades para la empresa. Al respecto, 
estudios previos señalan que atraer un nuevo 
cliente cuesta entre cinco y seis veces más 
que mantener a uno de la cartera actual (Ló-
pez y Díaz, 2012). En resumen, se puede in-
terpretar que existe una relación entre cuatro 
conceptos: 1) calidad en el servicio, 2) satisfac-
ción del cliente, 3) lealtad del cliente y 4) uti-
lidades. Al incrementar el nivel de la calidad 
en el servicio aumentará el indicador de satis-
facción del cliente (Kasiri y col., 2017; El-Ad-
ly, 2019). Por tanto, al elevar ambos indicado-

res, la lealtad del cliente se incrementará y por
consecuencia aumentarán las utilidades (Az-
man y Gomiscek, 2015; Shah y Baloch, 2017). 
El conocer los requerimientos del cliente le 
permite a la empresa anticiparse para cumplir 
sus expectativas en la entrega de un servicio 
o un producto (Murali y col., 2016; Malhotra y 
col.,  2018).  

La calidad en el servicio y su relación con la 
satisfacción y lealtad del cliente, es un aspec-
to muy importante en la operación de las Pe-
queñas y Medianas Empresas (PyME) (Aznar 
y col., 2016; Usman y col., 2019; Guatzozón y 
col., 2020). Estas ocupan un lugar preponde-
rante en la economía tanto de los países emer-
gentes como de los desarrollados (Ferreira-de-
Araújo y col., 2019), representando más de la 
mitad del empleo formal a nivel mundial, y 
contribuyen en promedio entre 50 % y 60 % 
del Producto Interno Bruto (PIB) en los paí-
ses miembros de la Organización para la Coo-
peración y Desarrollo Económico (OCDE, 2018). 
En Estados Unidos, las pymes producen 46 % 
del PIB y dan empleo a más de 58 millones de 
personas, de acuerdo con la Administración de 
Pequeños Negocios (SBA, por sus siglas en in-
glés:  Small Business Administration) (SBA, 2017). 
En México, las pymes conforman un pilar fun-
damental en la economía nacional al generar 
75 % del empleo, según el Instituto Nacional 
de Estadística y Geografía (INEGI, 2015). Los
criterios utilizados comúnmente para clasifi-
carlas son los siguientes: número de trabaja-
dores, total de ventas anuales, ingresos y ac-
tivos fijos, entre otros (Banwo y col., 2017; 
INEGI, 2019). En México se clasifican, de acuer-
do con el número de empleados: en micro, pe-
queña y mediana empresa, y según al sector 
económico al que pertenece: comercio, manu-
facturas  y  servicios  (INEGI,  2019).

El ciclo de vida de una empresa tipo pyme pue-
de ser muy corto. En Estados Unidos aproxi-
madamente un 30 % fracasa durante los pri-
meros dos años de vida, de acuerdo con infor-
mación de la Oficina de estadísticas laborales
(BLS, por sus siglas en inglés: Bureau of Labor
Statistics) (BLS, 2016). En México, la probabili-
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dad de que una pyme con sólo un empleado 
sobreviva el primer año es del 62 %, y con una 
esperanza de vida de aproximadamente 7.7 años 
(INEGI, 2015). Esto significa que su supervi-
vencia constituye uno de sus principales retos,
por lo que debe hacer todo lo posible para 
mantener a los clientes y llegar a una posición
en la que ellos mismos divulguen comentarios 
positivos de la empresa (Salinas-Reyes y col., 
2018). En las pymes supervivientes se iden-
tifican ciertos factores para mantener a la em-
presa rentable, tales como la satisfacción y 
lealtad del cliente por la prestación de un ser-
vicio  o  de  un  producto  (Michna,  2018).

Algunos autores han estudiado la calidad en 
el servicio mediante los instrumentos Servperf 
(del inglés: Service Performance) y Servqual 
(del inglés: Service Quality), que se utilizan 
constantemente en este tipo de investigaciones 
(Ibarra-Morales y Casas-Medina, 2015; Nyad-
zayo y Knajehzadeh, 2016; Murali y col., 2016;
Saleem y col., 2017; Palese y Usai, 2018; Shah
y col., 2018). El modelo Servperf se conforma
de los mismos ítems y dimensiones que utiliza 
Servqual, pero elimina la parte que hace refe-
rencia a las expectativas de los clientes (Cro-
nin y col., 1994; Ibarra-Morales y Casas-Medi-
na, 2015), enfocándose en la medición y eva-
luación de la percepción del cliente con res-
pecto  a  la  calidad  en  el  servicio.

Kumar y Hundal (2019) evaluaron la calidad 
en el servicio de una empresa de servicios de 
energía solar, y encontraron que la brecha en-
tre la expectativa y la percepción del cliente 
es mínima en las dimensiones de confiabilidad, 
responsabilidad, confianza y empatía. También, 
Lai y Nguyen (2017) estimaron la calidad en 
el servicio a usuarios de una empresa de tele-
comunicaciones, detectando que las dimensio-
nes de empatía, confianza y aspectos tangibles 
son las que influyen fuertemente en la satis-
facción del cliente. Por otro lado, Ibarra-Mora-
les y Casas-Medina (2015) midieron la calidad 
en el servicio en una empresa de telefonía ce-
lular, y observaron que las dimensiones aspec-
tos tangibles, confianza y empatía inciden fuer-
temente  en  la  satisfacción  del  cliente. 

Los comentarios sobre la satisfacción del clien-
te deben recopilarse regularmente, y si se usan 
correctamente pueden ser invaluables para 
construir relaciones y lealtad del cliente (Blut
y col., 2015; Kasiri y col., 2017). Las empresas 
que no reúnen información sobre la calidad en 
el servicio, satisfacción y lealtad del cliente no
saben si están en el camino correcto o dón-
de necesitan adaptar su oferta para satisfa-
cer las necesidades de sus consumidores (Fou-
rie, 2015). Lo anterior es importante para las
pymes, ya que no se pueden permitir perder 
a sus clientes, por el alto costo que implica 
adquirir  nuevos.

El objetivo de esta investigación fue identifi-
car la percepción que tienen los clientes con 
respecto a la prestación del servicio de una 
empresa clasificada como pyme considerada 
líder en su ramo, evaluando la relación de la 
calidad en el servicio con la satisfacción y 
lealtad  del  cliente.

MATERIALES Y MÉTODOS
En el desarrollo del estudio se aplicó un mé-
todo de investigación conocido como “Estu-
dio de caso” (Yin, 2013). Un estudio de caso 
riguroso puede ser conducido con propósitos 
de exploración, descripción o explicación (Sar-
miento y col., 2018). El enfoque propuesto en 
la presente investigación es de naturaleza ex-
ploratoria y descriptiva, además de exhibir un 
alcance correlacional, entre dos o más varia-
bles. 

Se definió un modelo estructurado de investi-
gación tal como se muestra en la Figura 1, en 
el que se presentan tres variables dominan-
tes del estudio: calidad en el servicio, satis-
facción del cliente y lealtad del cliente. Ade-
más, la calidad en el servicio se conforma de 
cinco dimensiones: tangibles, confiabilidad, res-
ponsabilidad, confianza y empatía (Guesalaga
y Pitta, 2014), las cuales se consideran varia-
bles  en  este  estudio. 

La dimensión aspectos tangibles está represen-
tada por los elementos relacionados con la apa-
riencia de los empleados y de la empresa. Eva-
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lúa la apreciación de los clientes, en primera 
instancia, con respecto al entorno físico de la 
organización, es decir, el equipo utilizado para 
prestar el servicio y el diseño de la construc-
ción (Murali y col., 2016). La dimensión con-
fiabilidad consiste en las capacidades de la 
empresa para cumplir de forma precisa y con-
fiable con los servicios que ofrece y la dis-
posición de los empleados para brindar el ser-
vicio (Zhang y Hou, 2013). La dimensión res-
ponsabilidad evalúa la atención de los emple-
ados con respecto al deseo y voluntad de apo-
yar a los clientes, así como proporcionar un
servicio rápido y eficiente (Nyadzayo y Khajeh-
zadeh, 2016). La dimensión confianza consi-
dera la seguridad que los empleados transmi-
ten a los clientes a través de los conocimien-
tos y habilidades del servicio prestado, ade-
más de la cortesía en la atención, aspecto pro-
fesional, competencia técnica y comportamien-
to interpersonal (Murali y col., 2016). Final-
mente, la dimensión empatía se vincula con
el cuidado y atención personalizada que la em-
presa proporciona, considerando aspectos co-

mo horarios de servicio y políticas de atención
al  cliente (Zhang  y  Hou,  2013). 

Recopilación de datos
El estudio de caso se llevó a cabo en una em-
presa del ramo papelero, con más de 30 años 
de operación en Ciudad Victoria, Tamaulipas,
considerada líder en la distribución y servicio 
de papelería y artículos de oficina, que se ca-
racteriza por ofrecer precios de mayoreo pa-
ra el público en general. Además, ha incorpo-
rado artículos de electrónica, cómputo y con-
sumibles para equipo de cómputo. La empre-
sa se clasifica dentro del tipo pyme como me-
diana empresa del sector comercio (SE, 2009), 
por el total de empleados, que son 93, y por 
el monto de ventas anuales, considerando las 
de 2019. En la primera entrevista con el ge-
rente se identificaron las siguientes caracte-
rísticas de la empresa: 1) el modelo de nego-
cio implementado opera como proveedor ma-
yorista para un grupo de pymes del mismo 
giro comercial en la región y un área de ven-
tas para atención exclusiva a empresas, así 

Figura  1.  Variables  que  se  estudian  en  el  modelo  de  investigación.
Figure  1.  Variables  studied  in  the  research  model.

Calidad en el servicio

Satisfacción
del cliente

Lealtad del 
cliente
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como la venta directa en mostrador; 2) creci-
miento regional (en los últimos 5 años), es de-
cir, apertura de sucursales en las ciudades del 
estado con mayor población; 3) competitividad
local, considerando una estructura organizacio-
nal basada en un plan de crecimiento y pro-
cesos definidos para la operación del negocio; 
4) ventas con enfoque de comercio electrónico 
y  de  servicio  de  entrega  a  domicilio. 

La recolección de datos se llevó a cabo median-
te un cuestionario conformado por tres seccio-
nes y 34 ítems en total (Tabla 1). La primera 
sección consta de 5 ítems que tienen como ob-
jetivo identificar los datos demográficos bási-
cos de los encuestados. La segunda se compo-
ne de 22 ítems que permiten conocer la ex-
periencia de los clientes con respecto a la cla-
se de servicio que le proporciona la empresa. 
La tercera está integrada por 7 ítems cuyo ob-
jetivo es valorar la satisfacción y lealtad del 
cliente con respecto a la prestación del servi-
cio (Tabla 1). La segunda y tercera sección del 
cuestionario se construyeron utilizando una es-
cala Likert, que se conforma de 5 puntos pa-
ra medir la percepción del cliente. El valor 
menor en la escala corresponde a “Muy en de-
sacuerdo” y el punto más alto indica “Muy de
acuerdo”. 

La segunda sección habilita la recopilación de 
información de la variable calidad en el servi-
cio, basada en el modelo Servperf para la va-
loración del desempeño (Cronin y col., 1994), 
el cual se fundamenta en el modelo Servqual 
(Parasuraman y col., 1988). La tercera sección 
permite evaluar las variables satisfacción del
cliente y lealtad del cliente. Esta sección se 

conforma de 3 ítems para recolectar percep-
ciones relacionadas con la primera variable y 
4 ítems para la segunda (Tabla 2). Los ítems 
de la variable lealtad del cliente se basan en 
la investigación realizada por Shi y col. (2014). 
Los ítems definidos para la variable satisfac-
ción del cliente se basan en el modelo del Ín-
dice de Satisfacción del Cliente Estadouniden-
se (ACSI, por sus siglas en inglés: American 
Customer Satisfaction Index) (ACSI, 2018). El
puntaje de ACSI se actualiza trimestralmente
y considera datos de 10 sectores económicos y
46  industrias.

Para el diseño y la aplicación del instrumen-
to (segunda y tercera sección) se realizó su tra-
ducción del idioma inglés a español, ajustan-
do los ítems al contexto de aplicación (en la 
Tabla 2 se muestran los ítems contenidos en 
el instrumento). Se validó la traducción con 
un especialista en el idioma inglés, con cono-
cimiento en el tema de investigación; no se 
realizó prueba piloto en el proceso de aplica-
ción del cuestionario y no fue necesario rea-
lizar cambios en la redacción de las pregun-
tas o estructura de las respuestas, a excepción 
de la primera sección de datos demográficos, 
en la que se tomaron los aportados por la di-
rección  general.

Condiciones del muestreo
A la dirección general de la empresa analiza-
da en el presente trabajo, se le hizo el plante-
amiento verbal del objetivo, propósito, alcan-
ce y utilidad del estudio. A continuación, de 
forma conjunta, el director general y los inves-
tigadores revisaron el contenido de cada una
las  secciones  que  integran  el  instrumento.  

Tabla  1.  Estructura  del  cuestionario.
Table  1.  Questionnaire  structure.

Datos generales Percepción del cliente

Sección I Sección II Sección III

Perfil socioeconómico Calidad en el servicio Satisfacción del cliente Lealtad del cliente

Ítems 5 22 3 4
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Posteriormente, el director autorizó la asigna-
ción de un espacio dentro de las instalacio-
nes de la empresa (matriz) cercano al área de 
“cajas”, a fin de que el cliente encontrara un 
ambiente cómodo y agradable al recibir la pro-
puesta para participar en el estudio y respon-
der  el  instrumento. 

Un total de 129 cuestionarios fueron aplicados 
del 10 al 28 de junio de 2019, con una tasa de 
participación de aproximadamente 25 %, con-
sultándose en total a 516 clientes. El levan-
tamiento del cuestionario se llevó a cabo por 
medio de 2 encuestadores previamente capa-
citados, de lunes a viernes en 3 horarios: de

Sección Ítem

Tangibles

6. Los equipos que se utilizan dentro de la papelería son modernos
7. Las instalaciones en la papelería son visualmente atractivas
8. Los empleados de la papelería tienen buena presentación 
9. La papelería está ordenada y limpia

Confiabilidad

10. Se cumplen con los tiempos de espera cuando solicita algún servicio dentro de la 
papelería
11. Cuando usted tiene un problema el personal muestra interés genuino en resolverlo
12. Los trabajadores proporcionan un buen servicio a la primera
13. La atención al cliente dentro de la papelería se realiza en un tiempo razonable
14. Se esfuerzan para no cometer errores en el servicio

Responsabilidad

15. El cliente sabe exactamente el tiempo en que tardarán en proporcionar el servicio
16. El servicio en la papelería con relación al número de clientes es relativamente 
rápido
17. Los trabajadores de la papelería siempre están dispuestos a proporcionar ayuda
18. Los trabajadores de la papelería atienden las solicitudes de los clientes rápidamente

Confianza

19. Los trabajadores inspiran confianza a los clientes
20. Te sientes seguro y tranquilo cuando interaccionas con los trabajadores de la 
papelería
21. Los empleados son educados y corteses
22. Los empleados de la papelería están capacitados

Empatía

23. La papelería brinda atención personalizada
24. Los trabajadores de la papelería brindan atención personal
25. Los trabajadores de la papelería atienden sus necesidades específicas
26. Los trabajadores muestras interés genuino para atender
27. Las horas de servicio que la papelería ofrece son adecuadas

Satisfacción del 
cliente

28. En general me encuentro satisfecho con el servicio que la papelería brinda
29. La atención que brinda la papelería excede mis expectativas
30. El servicio en la papelería excede mis expectativas

Lealtad del 
cliente

31. Tengo la intención de continuar asistiendo a la papelería en los próximos años
32. Voy a recomendar la papelería a aquellas personas que me pregunten mi opinión
33. Voy a decir cosas positivas de la papelería 
34. Prefiero acudir a esta papelería aun si otra papelería ofreciera el mismo trato o 
servicio

Tabla  2.  Ítems  contenidos  en  el  instrumento  utilizando  en  el  estudio.
Table  2.  Items  contained  in  the  instrument  used  in  the  study.
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9:00 a 11:00 a. m., de 1:00 a 3:00 p. m. y de
5:00 a 7:00 p. m. Los encuestadores invitaron 
a los clientes a participar en la encuesta des-
pués de concluir su proceso de compra. A los
que aceptaron participar en el estudio se les 
proporcionó el cuestionario en formato impre-
so y los encuestadores solamente apoyaron 
en caso de que se presentara alguna duda so-
bre  los  ítems  o  su  llenado. 

Análisis  estadístico
Con la finalidad de verificar la confiabilidad 
de la información recopilada, se calculó el coe-
ficiente alfa de Cronbach para las tres varia-
bles de la investigación y para las dimensio-
nes de la variable calidad en el servicio. Pos-
teriormente, el análisis estadístico de los da-
tos se llevó a cabo a través del cálculo de la 
matriz de correlación basada en el coeficien-
te de Spearman, la cual permite identificar la 
asociación entre las variables. En este caso, se 
utilizó el coeficiente de Spearman debido a la
distribución no paramétrica de la que proce-
den  los  datos  de  la  muestra.

Además del análisis mencionado, se consideró
necesario llevar a cabo un planteamiento en 
términos de proporción de variabilidad expli-
cada y no explicada. Lo anterior, debido a que 
permite distinguir claramente la magnitud de 
la relación que existe en cada dimensión de 
la calidad en el servicio con respecto a las 
variables satisfacción del cliente y lealtad del 
cliente.

Adicionalmente, con el objetivo de conocer la 
relación entre las variables satisfacción del 
cliente, lealtad del cliente y calidad en el ser-
vicio, así como de un conjunto de variables 
explicativas (dimensiones de calidad en el ser-
vicio), se realizó un análisis factorial utilizan-
do el análisis de componentes principales y 
la rotación ortogonal varimax mediante el soft-
ware estadístico SPSS versión 25. Antes de
realizar el análisis factorial se determinó si 
los ítems (variables) se encontraban suficien-
temente interrelacionados, para lo cual se em-
pleó la prueba de esfericidad de Bartlett y la 
medida de adecuación muestral Kaiser-Mayer-

Olkin (KMO). Se realizó un análisis factorial 
para obtener la matriz de comunalidades, va-
rianza total explicada y la matriz de compo-
nentes rotados. A través de la matriz de co-
munalidades se obtuvo la proporción de va-
rianza de las variables explicada por los facto-
res comunes. La varianza total explicada per-
mitió determinar el número de factores sig-
nificativos en el estudio. Se utilizó la matriz 
de componentes rotados para obtener una es-
tructura simple óptima, en la que cada varia-
ble participe en la menor cantidad de facto-
res posibles, pero maximice el número de car-
gas altas en cada variable. Con base en las tres 
pruebas mencionadas se obtuvieron los nom-
bres de los componentes a partir de la com-
posición de las variables iniciales, y se descri-
bieron los puntajes de las cargas factoriales 
que  conforman  cada  uno. 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN
Los encuestados (clientes) que respondieron 
el instrumento corresponden en un 56.6 % al 
género femenino. En los datos de escolaridad 
destacan los niveles de licenciatura y prepa-
ratoria, con 63.6 % y 20.2 %, respectivamente. 
Los niveles de secundaria y de posgrado tie-
nen una frecuencia de 8 clientes en cada nivel 
(6.2 % para cada uno) y los clientes con nivel 
de educación primaria representan un 3.8 % 
de  la  muestra. 

En la Tabla 3 se muestran los valores gene-
rados para el coeficiente alfa de Cronbach. Se 
observó que el valor menor corresponde a la 
variable lealtad del cliente, con 0.886, y para
las variables de calidad en el servicio y satis-
facción del cliente pertenecen los valores su-
periores, con 0.906 y 0.907 cada una. Las pun-
tuaciones más altas del coeficiente se obtu-
vieron al evaluar individualmente las dimen-
siones que integran la calidad en el servicio, 
con valores que oscilan entre 0.913 y 0.922. 
Los valores presentados del coeficiente alfa de 
Cronbach demuestran que existe una consis-
tencia interna en todas las variables y en las
dimensiones de la variable calidad en el ser-
vicio. Además, se comprobó que la escala del
cuestionario tiene una confiabilidad importan-
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te, debido a que los valores del alfa de Cron-
bach son superiores a 0.700 (Hair ycol., 2014).

En la Tabla 4 se muestra la matriz de corre-
lación basada en el coeficiente de Spearman. 
Al analizar la información, a nivel general, se 
aprecia que existe una correlación altamente 
significativa, positiva y fuerte entre la varia-
ble calidad en el servicio y las variables sa-
tisfacción del cliente y lealtad del cliente, con 
valores de r de 0.820 y 0.803, respectivamen-
te. Además, entre las variables satisfacción del 
cliente y lealtad del cliente se observa que 
mantienen una relación aún más estrecha, al 
obtener una r de 0.827. Por su parte, en las 
dimensiones que integran la calidad en el ser-
vicio con respecto a la variable de satisfacción
del cliente se observa, en todos los casos, la 
existencia de una correlación positiva, con va-
lores de r que oscilan entre 0.684 y 0.910. Es-
ta variable presenta una relación fuerte y po-
sitiva con la dimensión de aspectos tangibles, 
mientras que con el resto de las dimensiones
mantiene  una  relación  moderada.

Por otro lado, al analizar el escenario de la ca-
lidad en el servicio con respecto a la variable 
lealtad del cliente, se identifica una tendencia 
general, similar a lo que se muestra en la in-

Tabla  3.  Coeficiente  de  alfa  de  Cronbach.
Table 3.  Cronbach’s  alpha  coefficient.

Dimensión Núm. 
ítems Alfa de Cronbach

Calidad en el 
servicio 22 0.906

Tangibles 4 0.918

Confiabilidad 5 0.913

Responsabilidad 4 0.919

Confianza 4 0.917

Empatía 5 0.922

Satisfacción del 
cliente 3 0.907

Lealtad del 
cliente 4 0.886

terpretación de los resultados ante la varia-
ble de satisfacción del cliente. En todas las 
dimensiones se aprecia la existencia de una 
correlación positiva, con valores de r que os-
cilan entre 0.673 y 0.919. Al igual que en la va-
riable satisfacción del cliente, resalta la dimen-
sión de aspectos tangibles, con una relación 
fuerte y positiva, y con las otras dimensiones 
mantienen  una  relación  moderada.

Con apoyo de la variabilidad explicada, se con-
firmó para ambos casos su validez, al interpre-
tarse que existe una incidencia de la satisfac-
ción del cliente de 67 %, y de 64 % en la leal-
tad del cliente a partir del nivel de la presta-
ción de la calidad en el servicio (Tabla 5). Los 
aspectos tangibles inciden con un 83 % sobre
la percepción de la satisfacción del cliente. 
Las dimensiones de confiabilidad, confianza y 
empatía inciden con 58 %, 56 % y 53 %, res-
pectivamente. Por su parte, la dimensión de 
responsabilidad es representada con el por-
centaje menor de 47 %. En cuanto al grado
de correlación sobre la lealtad del cliente, des-
tacan igualmente los aspectos tangibles, con 
un 84 %, y las dimensiones de confianza y 
confiabilidad intercambian su posición en re-
lación con su evaluación anterior, con 58 % 
y 57 %, respectivamente. En la dimensión em-
patía se presentó una asociación de un 48 %,
y para la dimensión de responsabilidad con 
45  %,  que  es  el  menor  valor.

La dimensión aspectos tangibles ocupa un pa-
pel estratégico en la determinación de los ni-
veles de satisfacción del cliente y lealtad del 
cliente, debido a que comparten un elevado 
porcentaje de información y variabilidad en-
tre sí, 83 % y 84 % cada una (Tabla 5). Ade-
más, la diferencia existente entre el valor más
alto y bajo de ambas variables corresponde a
36 % y 39 %, en el mismo orden. Por tanto, de 
acuerdo con los métodos estadísticos, se con-
firma que los elementos relacionados con la
apariencia de las instalaciones de la empresa, 
del personal, del equipo, así como del mate-
rial involucrado en la prestación del servicio
constituyen aspectos altamente valorados en 
el proceso de la evaluación de los clientes. Tal
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pareciera que, al conceder una calificación su-
perior sobre dichos aspectos, el cliente supo-
ne que obtiene, por añadidura, otra serie de 
aspectos que influyen de forma positiva en el 
funcionamiento de la empresa durante el pro-
ceso  de  la  prestación  del  servicio. 

Las variables satisfacción del cliente y lealtad 
del cliente, en términos de la variabilidad no 
explicada, se muestran en el lado derecho de 
la Tabla 5, identificándose que la dimensión 

responsabilidad presenta los porcentajes más 
altos, con 53 % y 55 % en cada variable. Exis-
te una contundente distancia, en la proporción
de variabilidad no explicada, entre los aspec-
tos tangibles con el resto de las dimensiones. 
Una situación interesante radica en el hecho
de que la dimensión aspectos tangibles, es la
única en el instrumento utilizado, de calidad
en el servicio, que pone a consideración del
cliente exclusivamente situaciones tangibles. 
Esto es en virtud de su naturaleza, es más evi-

Tabla  5.  Proporción  de  variabilidad  explicada  y  no explicada.
Table  5.  Proportion  of  explained  and  unexplained  variance.

Variable
Variabilidad explicada Variabilidad no explicada

Satisfacción 
del cliente

Lealtad 
del cliente

Satisfacción 
del cliente

Lealtad 
del cliente

Calidad en el servicio 67 % 64 % 33 % 36 %
Tangibles 83 % 84 % 17 % 16 %
Confiabilidad 58 % 57 % 42 % 43 %
Confianza 56 % 58 % 44 % 42 %
Empatía 53 % 48 % 47 % 52 %
Responsabilidad 47 % 45 % 53 % 55 %

Tabla  4.  Matriz  de  correlación  de  Spearman.
Table  4.   Spearman  correlation  coefficient.

Variable
Calidad 

en el 
servicio

Satisfac-
ción del 
cliente

Lealtad
del 

cliente
Tangi-

bles
Confia-
bilidad

Respon-
sabilidad

Con-
fianza

Empa-
tía

Calidad en el 
servicio 1 0.820** 0.803** 0.891** 0.918** 0.892** 0.874** 0.867**

Satisfacción 
del cliente 0.820** 1 0.827** 0.910** 0.764** 0.684** 0.751** 0.731**

Lealtad del 
cliente 0.803** 0.827** 1 0.919** 0.756** 0.673** 0.763** 0.690**

Tangibles 0.891** 0.910** 0.919** 1 0.801** 0.715** 0.812** 0.732**

Confiabi-
lidad 0.918** 0.764** 0.756** 0.801** 1 0.812** 0.728** 0.768**

Responsa-
bilidad 0.892** 0.684** 0.673** 0.715** 0.812** 1 0.758** 0.720**

Confianza 0.874** 0.751** 0.763** 0.812** 0.728** 0.758** 1 0.740**

Empatía 0.867** 0.731** 0.690** 0.732** 0.768** 0.720** 0.740** 1
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dente percibir, apreciar y valorar a esta que 
al  resto  de  las  dimensiones. 

La desproporción en los resultados, presenta-
dos en la Tabla 5, permite identificar una ten-
dencia en el criterio utilizado por los clien-
tes cuando se les solicita evaluar el nivel de 
la calidad durante la prestación de un servi-
cio. En dicha tendencia se observó que las di-
mensiones están clasificadas en tres seccio-
nes, de acuerdo con el nivel de importancia 
asignado. En la primera sección, con un nivel
de importancia alta, solamente están contem-
plados los aspectos tangibles. Con un grado de 
importancia moderada se agrupan las dimen-
siones de confianza, empatía y confiabilidad. 
Por último, con un nivel de importancia baja 
se encuentra la dimensión de responsabilidad, 
estimada por el tiempo de atención al clien-
te y la rapidez del servicio. Dicha situación
afecta la percepción del cliente con respecto
a la responsabilidad de los empleados de la 
empresa. Lo anterior, con base en la evaluación
del cliente, constituye un aspecto relevante en
la  calidad  en  el  servicio. 

El comportamiento de una variable suele rela-
cionarse con el comportamiento de un conjun-
to de variables (Tomaz-de-Aquino y col., 2018), 
permitiendo responder algunas preguntas re-
lacionadas con el estudio planteado. Cabe men-
cionar que en esta sección, los 29 ítems que 
conforman el instrumento de investigación se 
denominan variables, pero siguiendo el mis-
mo enfoque de dimensiones y aspectos rela-
cionados con la calidad en el servicio, satis-
facción del cliente y lealtad del cliente. En la 
Tabla 6 se presenta la prueba de esfericidad 

de Bartlett (P < 0.000), con una medida de 
adecuación muestral de KMO = 0.920, lo que 
confirma que los datos son adecuados para el 
tamaño de la muestra. Por tanto, se puede reali-
zar un análisis factorial (Hancock y col., 2018) 
para la identificación del número de compo-
nentes  y  evaluación  de  su  validez.

En la Tabla 7 se muestra la matriz de comu-
nalidades, que expresa la proporción de varian-
za explicada por el conjunto de factores co-

Tabla  6.  KMO  y  prueba  Bartlett.
Table  6.  KMO  and  Bartlett’s  test.

Medida de adecuación muestral 
de Kaiser-Meyer-Olkin 0.920

Prueba de 
esfericidad de 
Bartlett

Chi-cuadrado 
aproximado 3 551.977

Df 406
Sig. 0.000

Tabla  7.  Matriz  de  comunalidades. 
Table  7.  Communalities matrix.

Variable Inicial Factor de 
extracción

1 TAN06 0.651 0.662
2 TAN07 0.680 0.679
3 TAN08 0.655 0.569
4 TAN09 0.653 0.622
5 CON10 0.692 0.569
6 CON11 0.741 0.638
7 CON12 0.474 0.235
8 CON13 0.744 0.661
9 CON14 0.664 0.555
10 RES15 0.709 0.531
11 RES16 0.778 0.687
12 RES17 0.876 0.826
13 RES18 0.871 0.833
14 CONF19 0.738 0.622
15 CONF20 0.802 0.749
16 CONF21 0.832 0.850
17 CONF22 0.838 0.820
18 EMP23 0.772 0.748
19 EMP24 0.565 0.464
20 EMP25 0.765 0.619
21 EMP26 0.702 0.689
22 EMP27 0.838 0.764
23 SAT28 0.869 0.824
24 SAT29 0.835 0.758
25 SAT30 0.847 0.729
26 LEA31 0.803 0.640
27 LEA32 0.921 0.903
28 LEA33 0.905 0.899
29 LEA34 0.593 0.514
Método  de  extracción:  Máxima  verosimilitud

TAN = Tangibles; CON = Confiabilidad; RES = Responsa-
bilidad; CONF = Confianza; EMP = Empatía; SAT = Satis-
facción  del  cliente; LEA = Lealtad  del  cliente.
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munes resultantes. Por un lado, las variables 
LEA32 y LEA33 son las mejor explicadas por
el conjunto de factores retenidos; en ambos ca-
sos, la varianza explicada supera un 89 %. Por 
otro lado, CON12 y EMP24 presentan las me-
nores proporciones de varianza explicada por 
los factores, con un 0.235 y 0.464, respectiva-
mente.

En la Tabla 8 se muestra la varianza total expli-
cada, la cual permite realizar un análisis con 
mayor detalle estadístico. En la sección de la 
tabla “Valores propios iniciales – Initial Eigen-
values” se puede observar el “valor propio to-
tal”, que es la parte de la varianza de las va-
riables inicialmente consideradas que explican 
cada uno de los factores del análisis factorial 

Tabla  8.  Varianza  total  explicada.
Table  8.  Total  variance  explained.

Fa
ct

or

Valores propios iniciales
Initial Eigenvalues

Extracción de las sumas de 
cargas al cuadrado

Rotación de las sumas de 
cargas al cuadrado

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

1 15.917 54.886 54.886 15.535 53.570 53.570 4.726 16.296 16.296
2 1.825 6.293 61.179 1.474 5.082 58.652 4.524 15.602 31.898
3 1.391 4.796 65.975 1.038 3.578 62.230 3.765 12.982 44.880
4 1.158 3.992 69.967 0.884 3.047 65.277 3.585 12.361 57.242
5 1.086 3.746 73.713 0.728 2.510 67.787 3.058 10.545 67.787
6 0.883 3.046 76.759
7 0.721 2.488 79.247
8 0.623 2.147 81.393
9 0.619 2.135 83.528
10 0.514 1.772 85.300
11 0.469 1.617 86.917
12 0.437 1.506 88.423
13 0.428 1.474 89.897
14 0.353 1.216 91.113
15 0.311 1.071 92.184
16 0.283 0.974 93.158
17 0.258 0.891 94.049
18 0.244 0.841 94.890
19 0.230 0.792 95.681
20 0.208 0.718 96.399
21 0.195 0.671 97.070
22 0.169 0.583 97.653
23 0.150 0.517 98.170
24 0.139 0.478 98.648
25 0.118 0.405 99.053
26 0.094 0.326 99.379
27 0.078 0.268 99.647
28 0.066 0.227 99.873
29 0.037 0.127 100.00
Método  de  extracción: Máxima  verosimilitud
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exploratorio. El valor propio expresa la cantidad 
de la varianza total que está explicada por un 
factor, por ejemplo, el “Factor 1” de la Tabla 8
expresa 15.917 de varianza, lo cual representa 
un 54.886 % de la varianza total. El valor pro-
pio es superior a 1.000 en los 5 primeros ca-
sos, lo que significa que, cada uno de estos 
factores explicaría la varianza de más de una 
variable del estudio. Es decir, el análisis asu-
me que las 29 variables originales se pueden 
reducir a 5 factores subyacentes. También se 
puede apreciar que el “porcentaje de la varian-
za” alcanza su máximo valor en el primer fac-
tor, es decir, este factor explica 54.886 % de 
la varianza total del modelo; y del segundo al 
quinto factor la varianza acumulada alcanza
un 73.713 %. Es decir, cuando se supone que 
existen estos 5 factores, se puede predecir el 
73.713 % de la información en las 29 va-
riables. Es de notarse que los factores en la 
Tabla 8 se ordenan de manera descendente, 
donde se observa que la varianza del mode-
lo es menos explicada por los factores que se 
ubican  en  la  parte  final.

La matriz de componentes rotados, que se mues-
tra en la Tabla 9, permite una mayor discrimi-
nación de las variables con respecto a los com-
ponentes. El proceso de rotación facilita la in-
terpretación de las asociaciones entre varia-
bles y los componentes, al permitir que las va-
riables fuertemente correlacionadas presenten
pesos factoriales elevados y las variables con
una correlación menor obtengan pesos facto-
riales bajos. El resultado contenido en la ma-
triz de componentes rotados condujo a 28 va-
riables (se eliminó la variable CON12) con una 
extracción de 5 componentes (coincidente con 
la varianza total explicada) convergiendo en 10 
iteraciones. También se observa en la Tabla 9 
que la mayoría de las variables del componen-
te 1 muestran pesos factoriales superiores a 
0.500, con excepción de las variables CON11, 
CON14 y LEA34, que registran un valor ligera-
mente inferior. En el componente 2 (Tabla 9), 
las variables presentan pesos factoriales ele-
vados en todos los casos, destacando la varia-
ble CONF21, con un peso de 0.805. Este com-
portamiento es similar para los componentes 3, 

4 y 5, con valores de pesos factoriales eleva-
dos y únicamente con variaciones en la can-
tidad de variables que componen el compo-
nente. La variable CON12 no se incluye en la 
matriz de componentes rotados, debido a que 
no converge en ningún componente. Esta va-

Tabla  9.  Matriz  de  componentes  rotados.
Table  9.  Rotated  component  matrix.

Componente

Variable 1 2 3 4 5

    
    
    
    
    
    
    
    
    

    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
   
    
    
    
    

Método  de  extracción:  Máxima  verosimilitud 
Método  de  rotación:  Varimax  con 
normalización  Kaiser
a. Rotación  convergente  en  10  iteraciones.

TAN = Tangibles; CON = Confiabilidad; RES = Responsa-
bilidad; CONF = Confianza; EMP = Empatía; SAT = Satis-
facción  del  cliente;  LEA = Lealtad  del  cliente.
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riable obtiene una carga o peso factorial de
0.304, el cual es un valor alejado del resto de 
los componentes. Además, el punto de corte
mínimo recomendado en el análisis factorial 
es una carga de 0.40 (Yong y Pearce, 2013). 
Con el fin de confirmar la no convergencia
de la variable CON12, se ejecutó por segun-
da ocasión el análisis factorial considerando 
28 variables (excluyendo la variable CON12), 
obteniendo un resultado similar en la matriz 
de componentes rotados con 5 componentes 
conformados por las mismas variables, carga 
factorial y convergencia en 10 iteraciones, lo 
cual valida que la variable CON12 no afecta
en  la  convergencia  de  los  componentes.

La rotación realizada permite incrementar de 
manera óptima las saturaciones de las varia-
bles sobre los componentes. Entonces, se pue-
de inferir la existencia de cinco patrones sub-
yacentes al conjunto de 29 variables (ítems) 
introducidos inicialmente en el análisis facto-
rial exploratorio, mismos que pueden exponer-
se  de  la  siguiente  forma: 

Componente 1. Denominado responsabilidad-
confiabilidad, porque agrupa a todas las va-
riables de la dimensión responsabilidad y 
80 % de las variables de la dimensión con-
fiabilidad. Lo que indica que el cliente percibe
la responsabilidad que los empleados trans-
miten y la vincula con la confiabilidad del 
servicio  prestado. 

Componente 2. Identificado como confianza-
empatía, debido a que se compone de todas las   
variables de la dimensión confianza y 40 % 
de las variables de la dimensión empatía. La 
característica de este componente se centra 
en que las variables EMP25 y EMP27 es-
tán fuertemente relacionadas con las varia-
bles de la dimensión confianza. Lo anterior, 
en virtud de que buscan determinar si el 
cliente identifica en los empleados las habi-
lidades y profesionalismo con que lo atien-
den,  en  relación  con  el  servicio  requerido. 

Componente 3. Llamado lealtad-satisfacción, 
se conforma por 75 % de las variables de leal-

tad del cliente y por 67 % de satisfacción 
del cliente. Los indicadores de este compo-
nente tienen que ver con la intención de que 
el cliente regrese a adquirir un producto o
servicio a la empresa, así como recomendar 
y hacer comentarios positivos de la misma. 
Además de la satisfacción por el servicio o 
producto adquirido, las expectativas fueron 
superadas  mediante  el  servicio. 

Componente 4. Denominado empatía-satis-
facción, se conforma por 60 % de las varia-
bles de la dimensión empatía y por 33 % 
de las variables de satisfacción del cliente. 
Se relaciona con la empatía que muestran 
los empleados hacia los clientes durante la
prestación del servicio, aspectos tales como 
asistencia personalizada, horarios de aten-
ción, interés por atender al cliente o por su-
perar  el  nivel  de  servicio  esperado. 

Componente 5. Identificado como tangibles,
debido a que únicamente se integra por las 
cuatro variables de la dimensión de aspectos
tangibles. Este componente se relaciona con 
el aspecto visual que el cliente identifica en
la empresa, destacando las instalaciones o 
infraestructura, equipo y tecnología utilizados 
para prestar el servicio, así como la formali-
dad  y  vestimenta  de  los empleados.

En este sentido, al revisar el coeficiente de co-
rrelación entre las variables responsabilidad-
confiabilidad (Tabla 4) se observó una relación
altamente significativa, positiva y fuerte, con
un valor de r de 0.812. En forma similar, la
asociación entre las variables lealtad-satisfac-
ción, con un valor de r de 0.827. Con respecto 
al coeficiente de correlación entre las varia-
bles confianza-empatía, se identificó un valor 
de r de 0.740. También en la asociación em-
patía-satisfacción se aprecia una relación po-
sitiva  alta,  con  un  valor  de  r  de  0.731.

Lo anterior es coincidente con la existencia de 
cinco factores críticos identificados en la va-
rianza total explicada y en la matriz de com-
ponentes rotados. Estos resultados se pueden 
considerar como un punto de referencia para
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evaluar el grado de competitividad en térmi-
nos del servicio proporcionado por las peque-
ñas y medianas empresas a sus clientes, con-
siderando las limitaciones del estudio presen-
tado  y  el  contexto  de  aplicación. 

Los resultados obtenidos se pueden comparar 
con trabajos previos del tema de investigación.
Ibarra-Morales y Casas-Medina (2015) midie-
ron la calidad en el servicio otorgado, a través 
de la percepción de los clientes. Aplicaron un 
instrumento basado en el modelo Servperf, con-
siderando las 5 dimensiones, con valores en 
el coeficiente alfa de Cronbach entre 0.806 y 
0.898, con una varianza total explicada utili-
zando el método varimax, de 74.49 % en el pri-
mer factor. En el presente estudio los valo-
res de alfa de Cronbach fueron más altos, en-
tre 0.913 y 0.922; y la varianza total explica-
da fue de 54.88 % en el primer factor. No obs-
tante que la varianza total explicada de este 
trabajo es inferior a la reportada por los auto-
res aludidos, en el segundo factor alcanza un
61.17 %,  lo cual supera el criterio mínimo (60 %)
recomendado en la literatura (Hair y col., 2014), 
con un porcentaje de varianza total explicada
de 73.71 % en cinco factores con valor propio 
total superior a 1. Con respecto al coeficiente 
de correlación calculado para las 5 dimensio-
nes, los resultados de este estudio concuerdan 
con Ibarra-Morales y Casas-Medina (2015) en 
la asociación entre las dimensiones aspectos 
tangibles, confiabilidad, responsabilidad y con-
fianza. Sin embargo, la correlación entre em-
patía y confiabilidad observada en dicho traba-
jo no coincide con la relación fuerte identi-
ficada entre las variables de empatía y confian-
za en la presente investigación. Estos autores
también observaron que las dimensiones as-
pectos tangibles, confianza y empatía intervie-
nen en un 81.4 % en la satisfacción del clien-
te pero las dimensiones de confiabilidad y res-
ponsabilidad afectan en forma considerable la 
percepción del cliente con respecto al servi-
cio prestado por la empresa. La dimensión de 
confiabilidad es la que menos aporta a la sa-
tisfacción del cliente, con un 76 %, relacionada 
con el interés que los empleados muestran pa-
ra realizar su trabajo en forma rápida y preci-

sa, así como la aptitud para resolver los proble-
mas expuestos por los clientes. En el presente 
trabajo la dimensión tangible contribuye un 83 %
en la satisfacción del cliente, porcentaje simi-
lar al de la lealtad del cliente, mientras que la
dimensión de responsabilidad es la que me-
nos aporta a la satisfacción del cliente, con un 
47 %.

Por otro lado, Kumar y Hundal (2019), median-
te un análisis factorial, obtuvieron en su in-
vestigación un valor del coeficiente de alfa de
Cronbach de 0.827, considerando los 22 ítems 
del enfoque Servqual para medir la calidad en 
el servicio de una empresa de energía solar, 
cuyos principales clientes son de zonas rura-
les; y reportaron un valor de 0.842 en la me-
dida de adecuación muestral KMO. Los dos 
valores fueron más bajos que los del presen-
te estudio. Además, la varianza total explicada 
se conforma de 5 factores con un valor de 
82.74 %, donde el primer factor alcanza solo
un 25.56 % de la varianza total y se requie-
ren de 3 factores para superar el 50 % de la
varianza total explicada. En el presente tra-
bajo, el valor de la varianza explicada de el pri-
mer factor explica una cantidad significativa-
mente mayor de la varianza. Este porcentaje 
acumulado de la varianza explicada en el pri-
mer factor sugiere un buen ajuste de la solu-
ción del componente. Por otro lado, los auto-
res mencionados, también encontraron en su
investigación que la brecha entre la expecta-
tiva y la percepción del cliente es mínima en
las dimensiones de confiabilidad, responsabi-
lidad, confianza y empatía; por ejemplo, en la 
dimensión de responsabilidad se encontró un 
80.44 % de satisfacción del cliente, por la ca-
pacidad de respuesta que encontraron en la 
empresa. Sin embargo, en la dimensión de as-
pectos tangibles observaron una brecha muy 
alta entre la expectativa y percepción, solo un
56.66 % de los clientes percibe que se cum-
plen expectativas. Los ítems que se incluye-
ron en el instrumento para evaluar la dimen-
sión de tangibilidad se relacionan con el dise-
ño moderno de los productos de energía so-
lar, el estado de las instalaciones de la em-
presa, la funcionalidad de las instalaciones del 
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área de ventas y atención a clientes, la varie-
dad de productos y el rendimiento de los pro-
ductos solares. También, en la matriz de com-
ponentes rotados, estos autores utilizaron un 
método de extracción de análisis de compo-
nentes principales; los componentes se con-
forman por las variables de cada dimensión 
con cargas factoriales superiores a 0.6 en el 
siguiente orden: confiabilidad, responsabilidad, 
confianza, empatía y tangibles. Los resultados 
obtenidos en la matriz de componentes rota-
dos coinciden con el presente trabajo en la con-
formación del cuarto y del quinto componente.

Lai y Nguyen (2017) realizaron un análisis fac-
torial similar al de este trabajo, pero aplicado 
en un estudio para evaluar la calidad en el ser-
vicio de los proveedores de telecomunicacio-
nes. Los resultados estadísticos siguen la mis-
ma tendencia que los de la presente investiga-
ción, pero con un porcentaje acumulado de la 
varianza menor en los primeros cinco casos. 
En forma similar, concluyen que la calidad del 
servicio impactó positivamente en la satisfac-
ción del cliente, toda vez que las dimensio-
nes de empatía, confianza y aspectos tangibles 
fueron las que influyeron fuertemente en un 
75.33 %, en la satisfacción del cliente. Lo an-
terior indica que cuando las compañías de te-
lefonía móvil brindan una buena calidad de
servicio, la satisfacción del cliente puede me-
jorarse. Por otro lado, las dimensiones de con-
fiabilidad y responsabilidad tienen una percep-
ción muy baja (69 %) con respecto a las ex-
pectativas  del  cliente.

En el presente estudio se pudo comprobar 
que los clientes que evaluaron la calidad en el 
servicio de la empresa papelera analizada se 
sintieron satisfechos y mostraron lealtad a la
pyme, al percibir buena atención, por lo que
se puede sugerir que la rentabilidad y soste-
nibilidad de la empresa dependen de la cali-
dad  del  servicio.

Las limitaciones de este trabajo incluyen el 
sesgo de los encuestados, que puede afectar el 
resultado en lo que respecta a los datos co-
lectados. También, que la encuesta se aplicó 

solamente en el edificio matriz de la empre-
sa (establecimiento con el volumen de ventas 
más alto dentro de la organización). Debido a 
los sesgos de los encuestados, los resultados 
pueden no ser los mismos para todos los de-
más establecimientos (sucursales) de la em-
presa. Además, la encuesta se realizó única-
mente en Ciudad Victoria y el tamaño de la
muestra es solo de 129 encuestados, por lo 
que es posible que no refleje un panorama 
más amplio. En un estudio futuro es recomen-
dable considerar no solo la venta directa en
mostrador, también se deben incluir los clien-
tes (normalmente empresas) que efectúan com-
pras mediante el servicio por teléfono o por 
sistemas de comercio electrónico con entre-
ga a domicilio, así como las ventas a distribui-
dores y no solo las directas al público. Por otro 
lado, es importante considerar el giro comer-
cial, dedicado a la venta de artículos de ofici-
na y papelería, clasificada en una estratifica-
ción de mediana empresa dentro las pymes, 
de acuerdo con el número de empleados y al 
volumen de ventas anuales. Los resultados se
pueden tomar como referencia para futuras in-
vestigaciones, pero pueden variar por el giro de
la empresa y el sector (manufacturas, servicios 
o comercio) al que pertenezca dentro la clasi-
ficación  de  las  pymes.

CONCLUSIONES
Se confirmó que la calidad en el servicio se 
asocia positivamente con las variables de sa-
tisfacción del cliente y lealtad del cliente. Por 
su nivel de importancia, se clasifican en orden
de mayor a menor en responsabilidad-confia-
bilidad, confianza-empatía, lealtad-satisfacción,
empatía-satisfacción y tangibles. Además, se 
confirma una correlación fuerte en la variable 
de la calidad en el servicio, en primera ins-
tancia, entre los ítems correspondientes a las 
dimensiones responsabilidad y confiabilidad. 
También se observa este comportamiento en-
tre los ítems de las dimensiones de confianza 
y empatía. De igual manera, los aspectos tangi-
bles se concentran en un solo componente. Fi-
nalmente, los resultados del estudio presentado 
sugieren que las dimensiones aspectos tangi-
bles, confiabilidad y confianza de la calidad en
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