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Resumen 

 

El propósito de este estudio fue determinar la relación de la percepción de la calidad de servicio 

y satisfacción de los clientes de una boutique de la ciudad de Chiclayo, 2024, involucrando 

aspectos como el tiempo de atención, la predisposición del personal de ventas, la preparación 

del personal, y la coherencia entre las promesas de la marca y la realidad del servicio ofrecido. 

Se tomó como muestra a 114 clientes y los datos fueron recopilados haciendo uso de un 

cuestionario estandarizado, cuyo resultado evidenció una correlación positiva alta. Se concluye 

que existe una asociación significativa entre ambas variables, sugiriendo que a medida que los 

clientes perciben una mayor calidad en el servicio, también tienden a reportar niveles más altos 

de satisfacción. 

Palabras Clave: Percepción de la calidad de servicio, Satisfacción del cliente, Calidad de 

servicio, clientes. 
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Abstract 

 

The purpose of this study was to determine the relationship between the perception of service 

quality and customer satisfaction in a boutique in the city of Chiclayo, 2024, involving aspects 

such as customer service time, the predisposition of the sales staff, the preparation of the staff, 

and the consistency between the brand promises and the reality of the service offered. A sample 

of 114 customers was taken and the data were collected using a standardized questionnaire, the 

result of which showed a high positive correlation. It is concluded that there is a significant 

association between both variables, suggesting that as customers perceive a higher quality of 

service, they also tend to report higher levels of satisfaction. 

Keywords: Service quality perception, Customer satisfaction, Service quality, Customers. 
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Introducción 

El consumidor peruano manifiesta una notable preferencia por la compra presencial de ropa. 

Según la Cámara de Comercio (2021), el 79% de los peruanos aún opta por realizar sus 

adquisiciones en tiendas físicas, a pesar del crecimiento del comercio electrónico. Esta 

inclinación se debe a la valoración de la experiencia de compra en persona, que permite a los 

consumidores ver y tocar los productos antes de adquirirlos. Además, la atención personalizada 

y la posibilidad de obtener los productos de manera inmediata son factores determinantes en su 

decisión de compra. 

Medrano et al. (2024) destacan que, a pesar del crecimiento del comercio en línea, las tiendas 

físicas siguen siendo relevantes, especialmente para mujeres y personas mayores, quienes 

valoran la interacción directa con los productos. Tocar y probar artículos aumenta la 

satisfacción y reduce la incertidumbre, mientras que la atención personalizada genera confianza 

en las decisiones de compra. La gratificación instantánea de llevarse el producto al momento y 

la percepción de mayor seguridad son factores importantes. A medida que las tiendas se 

convierten en espacios de entretenimiento y socialización, ofrecen experiencias que apelan a las 

emociones, sugiriendo que tanto las tiendas físicas como el comercio en línea pueden coexistir 

y complementarse en el futuro. 

Este sector representa el 8% del producto fabricante y está en constante modernización, 

impulsado por la innovación y la apertura a mercados internacionales. Estas boutiques no solo 

ofrecen prendas que destacan por su calidad y diseño, sino que también se enfocan en la 

sostenibilidad y el comercio justo, alineándose con las tendencias globales que valoran la 

producción responsable (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2024). 

Las tendencias actuales en el negocio de la moda indican una creciente importancia de la 

sostenibilidad y la personalización en las preferencias de los consumidores. Las marcas deben 

adaptarse a un entorno cambiante, donde la innovación y la responsabilidad social son cruciales 

para atraer a los clientes. Además, el impacto de la digitalización es notable, con un aumento 

significativo en las ventas en línea y la necesidad de que las empresas fortalezcan su presencia 

digital. Es fundamental comprender el comportamiento del consumidor, ya que las expectativas 

están evolucionando hacia experiencias más significativas y alineadas con sus valores (Diario 

El Peruano, 2024). 

En Chiclayo, según Cavero et al. (2024) la calidad del servicio se encuentra motivada por 

una necesidad de comprender mejor las expectativas de los consumidores locales, ya que 

numerosas boutiques se topan con obstáculos originados por la insuficiente formación de sus 

empleados y la frecuente sustitución de los mismos, factores que repercuten de manera adversa 

en el trato al cliente, estas causas generan una baja satisfacción del cliente y a una reducción 

en la lealtad de la clientela, amenazando así la posición competitiva de estos comercios en el 

ámbito local. Por otro lado, es importante precisar que, los compradores han atravesado 

transformaciones en su comportamiento debido a la pandemia, mostrando una inclinación 

hacia servicios más personalizados y seguros. Durante la pandemia, el comportamiento de los 

compradores se inclinó hacia las compras en línea y la búsqueda de una mayor relación 

calidad-precio, seguridad y conveniencia (Cavazos et al., 2024). 

Respecto a las causas, Badajoz (2023) destaca elementos como la formación a los 

colaboradores, la disponibilidad de productos, la ambientación del local y el trato del personal. 

Estos aspectos se correlacionan con la insatisfacción de los clientes. En cuanto a los efectos, 

una percepción negativa se asocia con la pérdida de clientes, críticas adversas en 
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redes sociales y plataformas de reseñas, y una disminución en la rentabilidad de la boutique. 

Según Arroyo, et al. (2023) las condiciones del entorno de un negocio pueden determinar de 

manera significativa su capacidad para atraer y retener clientes. 

A pesar de la destacada capacidad de las empresas peruanas para producir textiles de alta 

calidad, persisten brechas significativas en la calidad del servicio que ofrecen. Estas 

deficiencias se evidencian en tiempos de atención prolongados, la falta de disposición de los 

vendedores, la insuficiente capacitación del personal y la discrepancia entre las promesas de 

la marca y la experiencia real del cliente. Estos factores afectan las decisiones de los 

compradores, lo cual destaca la relevancia de la necesidad de mejorar la atención al cliente 

para fortalecer la competitividad en el mercado (Badajoz et al., 2023). 

Ante esta situación, la gestión de la calidad del servicio se manifiesta como una estrategia 

esencial para agregar valor al segmento de mercado, potenciando la imagen de la marca y 

fomentando un desarrollo comercial significativo. Esta gestión se caracteriza por ofrecer 

productos exclusivos y especializados, así como por reforzar la calidad de la atención y 

proporcionar un servicio personalizado y diferenciado, ajustado a necesidades y preferencias 

individuales de los compradores (Chan y Goh, 2019). 

La satisfacción del cliente, por otro lado, abarca el conjunto de interacciones previas y 

posteriores a la venta, incluyendo la atmósfera de la tienda, la facilidad de navegación, la 

claridad de la información del producto, la eficacia de los procesos de pago y entrega, y el 

soporte postventa. La dinámica de la experiencia de compra ha evolucionado para incluir no 

sólo la transacción de compra en sí, sino también el conjunto de interacciones previas y 

posteriores a la venta. Elementos como la atmósfera de la tienda, la accesibilidad en la 

navegación, la claridad de la información del producto, la eficacia de los procesos de pago y 

entrega, y el soporte postventa son cruciales (Castro et al., 2022). Los beneficios de mantener 

altos niveles de satisfacción del cliente son numerosos. Por un lado, los consumidores 

satisfechos tienden a generar un aumento en las ventas, ya que son más propensos a realizar 

compras repetidas y a proporcionar referencias positivas. Además, mejora el prestigio de una 

organización, lo que puede atraer a nuevos clientes y facilitar la renovación de negocios 

(Asencio et al. 2023). 

En la literatura existente, se ha establecido una relación entre ambas variables. Sin embargo, 

la mayoría de los estudios se han centrado en analizar el impacto de estos conceptos desde la 

perspectiva de las organizaciones y cómo estas implementan la calidad de servicio. Por otro 

lado, se ha prestado poca atención a la perspectiva del cliente en esta relación, y la literatura 

disponible proviene en su mayoría de sectores diferentes a la industria de la moda. 

Además, la investigación de estas variables se ha llevado a cabo en contextos muy diferentes 

al regional, lo que significa que no se conoce su comportamiento en una población específica 

como los clientes que visitan la boutique ubicada en Chiclayo. Por lo tanto, no hay evidencia 

que indique si existe alguna relación entre ambas, que experimenta con una empresa de este 

tipo. Debido a esta falta de información, se busca abordar esta brecha de conocimiento 

respondiendo a la siguiente pregunta: ¿Qué relación existe entre la percepción de la calidad 

del servicio y la satisfacción de los clientes de la Boutique de Chiclayo? 

El presente estudio tiene una relevancia significativa en el panorama actual de la industria 

de la moda, al abordar la relación entre ambas variables. Dado que la calidad del servicio es 

un elemento que interviene en la experiencia del consumidor, es esencial analizar cómo las 

percepciones de los consumidores acerca de diferentes aspectos del servicio, se correlacionan 
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con su nivel. de satisfacción. Estos resultados servirán de aporte a la teoría ya existente, 

brindando impulso novedoso que apoye a los gerentes de boutiques, permitiéndoles identificar 

áreas de mejora y optimizar la experiencia del cliente, lo que es fundamental en un mercado 

altamente competitivo. 

Teniendo como objetivo principal determinar la relación de la percepción de la calidad de 

servicio y satisfacción de los clientes de una boutique de la ciudad de Chiclayo, 2024. Para 

lograrlo, se plantean los siguientes objetivos específicos: en primer lugar, identificar el nivel 

de percepción de la calidad de servicio de los clientes de una boutique de Chiclayo, 2024; en 

segundo lugar, identificar el nivel de satisfacción de los clientes de una boutique de la ciudad 

de Chiclayo, 2024; y finalmente, determinar la relación de las dimensiones de la percepción 

de la calidad de servicio y satisfacción de los clientes de una boutique de la ciudad de Chiclayo, 

2024. 

Revisión de literatura 

El estudio de Rodríguez et al. (2023), tuvo como propósito determinar como se relacionan 

la calidad de los servicios con la satisfacción y la fidelidad de los clientes. Dichos resultados 

muestran que la percepción de la calidad del servicio se clasifica mayoritariamente en un nivel 

medio, con un 62% de los clientes así lo indican, mientras que un 38% la califica como alta, 

sin registros de niveles bajos. Las dimensiones de la calidad del servicio, que incluyen 

responsabilidad, confiabilidad, tangibles, confianza y empatía, presentan también un 

predominio en el nivel medio, con porcentajes de 56.7%, 66.7%, 70%, 77.3% y 60%, 

respectivamente. En relación a la satisfacción del cliente, el mayor porcentaje se encuentra en 

el nivel medio (57.3%), seguido de un 41.3% que la califica como alta y solo un 1.3% en nivel 

bajo. También, se encontró que la correlación entre ambas variables con un coeficiente Rho de 

0.467, lo que indica una asociación positiva. 

Yangali y Güere (2023), el estudio tuvo como propósito analizar la percepción de la calidad 

del servicio y la satisfacción de los clientes. Los resultados se centran en las respuestas de los 

clientes respecto a los niveles de percepción de la calidad del servicio. El 17.50% indica que 

la calidad es baja, mientras que un 44.20% la califica como regular y un 38.30% como alta. En 

relación a la satisfacción del cliente, el 55% considera que es alta, el 32.50% la clasifica como 

media y el 12.50% la percibe como baja. Se concluyó que existe una correlación positiva y 

alta, con un coeficiente de r = 0.738. 

Asencio et al. (2023), tuvo como objetivo determinar en qué grado se relacionan la calidad 

del servicio y la satisfacción del cliente. Los resultados muestran la unidad de análisis, un 84.2% 

de los encuestados perciben el servicio como moderado, mientras que un 15.8% lo considera 

bajo. En cuanto a la satisfacción del cliente, un 52.5% la califica como moderada y un 47.5% 

como baja. Además, se ha encontrado una correlación positiva significativa entre ambas 

dimensiones, con un coeficiente de r=0.990. 

Fernández et al. (2023), el propósito del estudio es determinar la relación entre calidad de 

servicio y la satisfacción de los clientes. Se evidencia que el nivel de percepción entre los 

clientes es alto en un 65%. En cuanto a las dimensiones, la confiabilidad se sitúa en un 80%, 

la capacidad de respuesta en un 67%, la empatía también alcanza un 80%, la seguridad es del 

52% y los elementos tangibles llegan al 70%. Además, el porcentaje de clientes que perciben 

un alto nivel de satisfacción es del 64%. Las dimensiones relacionadas reflejan un rendimiento 

percibido alto en un 76%, expectativas altas en un 67% y niveles de satisfacción que alcanzan 

un 75%. 
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Silva et al. (2021), tuvo como objetivo determinar cómo se relacionan la calidad del servicio 

en las empresas turísticas de hospedaje, restaurantes y transporte con la satisfacción de los 

clientes. Dando como resultados una correlación de 0.349 en lo que respecta a los hospedajes, 

de 0.114 en relación a los restaurantes y de 0.269 en cuanto a los medios de transporte. Se 

concluye que los hospedajes turísticos son de buena calidad, los restaurantes tienen pros y 

contras, y los medios de transporte son de baja calidad. 

Vilca y Mamani (2022), el objetivo fue determinar la relación entre ambas variables. Se 

muestra los resultados que indica que el coeficiente de correlación de 0.187. 

Flores et al. (2021tuvo como propósito identificar la conexión entre la calidad del servicio 

y la forma en que los clientes. Los resultados indican que, la muestra se determinó de manera 

probabilística, alcanzando a 202 clientes, y se obtuvo una correlación de 0.695, lo que indica 

una relación positiva notable entre los elementos analizados. 

En un estudio realizado por Huamaní y Bejar (2022), tuvo como objetivo establecer el grado 

de relación que existe entre calidad de servicio y la satisfacción de los usuarios. Los resultados 

muestran que existe una correlación positiva alta de 0.761 entre ambas. 

Paredes y Santos (2022), tuvo como objetivo determinar la calidad del servicio en los 

hospitales. Los resultados indican que, la muestra se determinó de manera probabilística, 

alcanzando un total de 202 clientes, y se obtuvo una correlación de 0.695, lo que indica una 

relación positiva notable entre los elementos analizados. 

Arroba et al. (2022) analizó el comportamiento del consumidor en el sector textil de 

Ambato. Se identificó que la demanda se basa en características como calidad, marca, diseño 

y materia prima, lo que influye en las decisiones de compra. Las empresas deben adaptarse a 

las necesidades del mercado y seguir las tendencias, mientras que factores como precios, 

descuentos y la apreciación de la artesanía y la marca también son importantes para el 

crecimiento del sector. 

En cuanto a las bases teóricas, respecto a la primera variable es definida como la capacidad 

de satisfacer las expectativas y requisitos del cliente durante la entrega de servicios. Se rige 

mediante normas establecidas por organismos nacionales e internacionales. En ese sentido, por 

ejemplo, la norma ISO 9000:2015 define la calidad del servicio como la habilidad para cumplir 

con las necesidades de los clientes y anticipar tanto los efectos esperados como los imprevistos 

en las partes interesadas. Esta no debe ser incluida como una función, sino como un valor 

percibido por el cliente (Dueñas, 2024). 

En cuanto a la percepción de la calidad de servicio, según Deming (1989) alude a la 

capacidad de proporcionar una experiencia homogénea y confiable, adaptándose a las 

demandas y necesidades del mercado. Además, destaca que la calidad es un proceso de mejora 

continua, en el que organizaciones deben cuestionarse constantemente y buscar maneras de 

superarse a sí mismas para ofrecer un servicio cada vez mejor (como se citó en Silva et al., 

2021). 

Cuando unas empresas ofrecen un servicio de alta calidad, logran que los clientes se sientan 

valorados y atendidos adecuadamente, lo que a su vez incrementa la tasa de fidelización y la 

lealtad hacia la marca (Piattini, 2019). Los beneficios de mantener altos estándares de calidad 

en el servicio son múltiples. En primer lugar, se traduce en una mayor satisfacción del cliente, 

lo que mejora en la reputación de la empresa y aumento de las ventas. 
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Asimismo, una buena calidad de servicio fomenta la coherencia en el diseño, desarrollo y 

entrega de productos, lo que mejora la eficiencia operativa y la comunicación interna (Vásquez, 

2020). 

Para los autores Serna y Martínez (2024) señalan que Servqual es el instrumento adecuado 

que permite a las empresas recopilar información sobre las tendencias, consideraciones, 

apreciaciones, expectativas y, sobre todo, las opiniones de los clientes sobre el servicio 

recibido. De esta manera, este instrumento establece interrelaciones con los clientes al señalar 

los efectos de las dimensiones de Servqual en la percepción de la calidad del servicio recibido. 

Para Bustamante, Zerda y Obando (2019) siendo la primera dimensión los aspectos 

tangibles, que se refieren al aspecto físico de las instalaciones, el personal, los equipos y los 

materiales de comunicación. En segundo lugar, está la fiabilidad, que implica cumplir de 

manera confiable y precisa con el servicio prometido. En tercer lugar, se encuentra la capacidad 

de respuesta, que se refiere a la disposición del personal para brindar asistencia de manera ágil 

y eficiente. En cuarto lugar, está la seguridad, que se relaciona con los conocimientos, la 

atención y las habilidades demostradas por los trabajadores para generar credibilidad y 

confianza. Por último, se encuentra la empatía, que implica ofrecer una atención personalizada 

y ponerse en el lugar de los clientes (como se citó en Osejos y Merino, 2020). 

Por otro lado, respecto a la segunda variable, se basa en la teoría de los factores de Herzberg, 

donde la dimensión del producto determina la satisfacción y la insatisfacción. Es una 

preocupación para las organizaciones, ya que los compradores buscan productos que los 

complazcan y superen sus expectativas a precios competitivos. Las experiencias nuevas 

pueden cambiar las expectativas y afectar la satisfacción. Las empresas se esfuerzan por 

mejorar sus métodos y calidad, no solo confiando en sus empleados, sino también en expertos, 

para comprender las necesidades del cliente y lograr su satisfacción y fidelidad (Asencio et al., 

2023) 

Por su parte, los autores Checa (2023) señalan que son las acciones o estrategias que las 

empresas emplean para que el cliente sea tratado en todo momento con el mejor cuidado. En 

consecuencia, las empresas experimentan un aumento en su cuota de mercado, incrementando 

sus ventas. 

Según Thompson (2005) citado por Sagbay et al. (2021), la satisfacción del cliente se 

compone de tres dimensiones fundamentales: rendimiento percibido, expectativas y niveles de 

satisfacción. El rendimiento percibido se refiere al valor que el cliente asigna a un producto o 

servicio, influenciado por sus percepciones, opiniones externas y estado emocional. Las 

expectativas son las esperanzas del cliente sobre el producto, formadas por las promesas de la 

empresa, experiencias previas y opiniones de otros. Por último, los niveles de satisfacción 

reflejan las diversas emociones que experimentan los clientes tras la compra, que pueden variar 

desde la insatisfacción hasta la complacencia. Estas dimensiones interactúan de manera 

compleja, determinando la evaluación subjetiva que el cliente hace sobre su experiencia en 

relación con sus expectativas y otras influencias externas. 

Las variables mencionadas tienen una relación teórica bien establecida. En este contexto, 

destaca la Teoría de la Expectativa-Confirmación, que ayuda a comprender cómo las 

expectativas de las personas afectan su comportamiento y su nivel de satisfacción. Un elemento 

fundamental de esta teoría es que la satisfacción de un individuo está vinculada a la 
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confirmación de sus expectativas. Cuando las expectativas iniciales se cumplen, la persona 

experimenta satisfacción; sin embargo, si no se cumplen, puede surgir insatisfacción y 

desmotivación (Bustamante et al., 2019). 

Materiales y métodos 

 

El estudio se llevó a cabo con un enfoque cuantitativo, fue tipo de básica, además, la 

investigación fue de nivel correlacional no causal, cuyo objetivo es conocer la correlación o 

asociación entre dos o más variables en un contexto específico. También, el diseño fue no 

experimental de corte transversal, el cual no hay ni manipulación intencional (Hernández et 

al., 2010). 

 

Respecto a la población, se llevó a cabo un estudio que abarcó a clientes tanto hombres 

como mujeres, que son mayores de edad, que visitan el establecimiento ubicado en la ciudad 

de Chiclayo al menos una vez. Estos clientes pertenecen al nivel socioeconómico B, lo que les 

permite acceder a diversas opciones de moda. Se caracterizan por ser personas apasionadas por 

la moda, que prefieren un estilo casual y moderno, y están al tanto de las tendencias actuales. 

Les gusta expresarse a través de su vestimenta y suelen realizar compras para ocasiones 

especiales, como eventos universitarios, fiestas y celebraciones. Disfrutan socializar y participar 

en actividades recreativas, y su comportamiento de compra a menudo se ve impulsado por 

recomendaciones de amigos y redes sociales. 

 

La población en cuestión no tenía un número definido de personas ni contaba con un marco 

muestral. Por esta razón, el estudio optó por un muestreo no probabilístico, utilizando la técnica 

de muestreo por conveniencia. Según Otzen y Manterola (2017) facilita la elección de ciertos 

casos que están fácilmente disponibles y dispuestos a participar. Esta elección se debió a la 

limitación de tiempo disponible para la recolección de datos, previendo una muestra de114 

clientes. 

 

En relación con la técnica de medición, se evaluó la primera variable a través de un 

cuestionario compuesto por 25 preguntas mientras que la segunda variable se realizó mediante 

otro cuestionario con 26 preguntas. Ambos instrumentos utilizaron una escala Likert de cinco 

opciones de respuesta, donde 1 representa "nunca" y 5 "siempre". Los cuestionarios fueron 

extraídos de un artículo científico elaborado por Vigo y Gonzáles (2020). Para garantizar la 

validez, se llevó a cabo una evaluación mediante el juicio de expertos, utilizando la teoría del 

coeficiente V de Aiken, con intervalos de confianza del 95%. El primer cuestionario obtuvo un 

resultado de validez del 0.936. También se realizó una prueba piloto para determinar la 

confiabilidad, alcanzando un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.894. 

 

En cuanto al segundo cuestionario, se realizó una validación similar, obteniendo un resultado 

de 0.947 según la teoría V de Aiken. Además, la prueba piloto arrojó un índice de confiabilidad 

del 0.899 mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, y se aplicó el Beta de Raju, que resultó en 

una confiabilidad del 0.860. 

 

Se llevó a cabo la aplicación de los instrumentos de medición a través de un cuestionario 

virtual diseñado y distribuido mediante la plataforma Google Forms. Este enfoque permitió una 

recolección de datos eficiente en la sede física del estudio. El primer paso consistió en realizar 

visitas personales al establecimiento durante un período de dos semanas, dedicando 

aproximadamente 10 minutos a cada cuestionario. Antes de recopilar las respuestas, se 
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comentó a los clientes la finalidad del estudio, proporcionándoles la oportunidad de resolver 

cualquier duda o inquietud, tras lo cual se recolectaron las respuestas de los participantes. 

 

Los procedimientos realizados contaron con la coordinación y colaboración de la propietaria 

del establecimiento ubicado en la ciudad de Chiclayo. El objetivo de estas gestiones fue 

formalizar las autorizaciones necesarias y establecer plazos adecuados para la aplicación del 

instrumento de investigación a los clientes del local. 

 

El plan de análisis se llevó a cabo en dos etapas. Se realizó la recolección y agrupación de datos, 

que fueron estructurados y organizados en Microsoft Excel. A partir de esta organización, se 

construyeron las tablas pertinentes. Posteriormente, los datos estructurados se transfirieron al 

software estadístico SPSS 26, donde se procesaron de acuerdo con los objetivos planteados. 

Para abordar los dos primeros objetivos específicos, se aplicó un análisis de baremación 

utilizando los percentiles 33 y 66. En relación con el último objetivo específico y el objetivo 

general, se utilizó el coeficiente y se aplicó la prueba estadística Rho de Spearman. 

 

Resultados y discusión 

 

Los resultados alcanzados lograron determinar la relación entre la percepción de la calidad 

del servicio y la satisfacción de los clientes de una boutique de la ciudad de Chiclayo. Para ello, 

se procedió a detallar los pasos realizados con el fin de alcanzar los objetivos planteados, 

empezando por la variable percepción de la calidad del servicio. 

 

Con respecto, al primer objetivo específico: identificar el nivel de percepción de la calidad 

de servicio de los clientes de una boutique de Chiclayo, 2024. Los resultados se muestran a 

continuación. 

Tabla 1 

Niveles de la percepción de la calidad del servicio por puntaje obtenido 

 

Nivel de percepción de la calidad del servicio Puntaje total 

Alto 92-125 

Medio 59-91 

Bajo 25-58 

Nota. Se emplearon los percentiles 33 y 66 para identificar los niveles bajo, medio o alto de la 

variable percepción de la calidad del servicio. 

 

Con la finalidad de cumplir el objetivo se utilizó baremación de tres niveles, teniendo con 

percentiles 33 y 66, clasificados como nivel bajo, medio y alto. 
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Tabla 2 

 

Distribución de la percepción de la calidad del servicio con respecto a los niveles 

 

 
Elementos 

tangibles 

 
Fiabilidad 

Capacidad 

de 

respuesta 

 
Seguridad 

 
Empatía 

 
Total 

Niveles         

 f % f % f % f % f % f % 

Alto 35 31 0 0 0 0 0 0 38 33.3 37 32.5 

Medio 39 34 74 65 73 64 71 62.3 28 24.6 37 32.5 

Bajo 40 35 40 35 41 36 43 37.7 48 42.1 40 35.1 

Total 114 100 114 100 114 100 114 100 114 100 114 100 

Nota. La tabla muestra el total de los niveles de las dimensiones de la percepción de la calidad 

del servicio. 

 

Respecto a la Tabla 2, los clientes perciben la calidad del servicio de la siguiente manera: un 

32.5% la considera en niveles altos y medios, mientras que un 35.1% la evalúa como baja. En 

cuanto a las dimensiones específicas del servicio, los porcentajes más altos corresponden a la 

dimensión de fiabilidad, donde el 65% de los clientes la clasifica en un nivel medio. La capacidad 

de respuesta también se sitúa en un nivel medio, con un 64%. En relación con la seguridad, el 

62.3% de los clientes la evalúa en un nivel medio. Por otro lado, los elementos tangibles del 

servicio son percibidos bajos por el 35% de los clientes, y la dimensión de empatía se considera 

baja, con 42.1% 

 

Los hallazgos presentados por Rodríguez et al. (2023) indican que perciben la calidad de 

servicio de la siguiente manera: el 38% lo califica como alto, el 62% lo considera medio y ningún 

cliente lo evalúa como bajo. Por otro lado, el estudio realizado por Yangali et al. (2022) revela 

que, de un total de 120 clientes encuestados, el 38.3% evalúa el servicio como alto, el 44.2% lo 

califica como regular y el 17.5% lo considera bajo. Además, según el estudio realizado por 

Asencio et al. (2023), un 84.2% de los encuestados clasifica la calidad del servicio como 

moderada, en tanto que un 15.8% la califica como baja. 

 

Estos resultados son corroborados por la teoría de la Expectativa-Confirmación sugiere que 

cuando la calidad del servicio supera las expectativas, la satisfacción aumenta, reforzando la 

lealtad del cliente (Hernández et al., 2022). En el caso de la boutique, las expectativas de los 

clientes en cuanto a elementos tangibles (instalaciones) y empatía (atención personalizada) no 

se han visto cumplidas, lo que explica la baja percepción de calidad del servicio. 

 

Con respecto, al segundo objetivo específico: Identificar el nivel de satisfacción de los 

clientes de una boutique de la ciudad de Chiclayo, 2024. Se obtuvieron los siguientes resultados. 
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Tabla 3 

 

Niveles de satisfacción de los clientes por puntaje obtenido 

 

Nivel de la satisfacción Puntaje total 

Alto 95-130 

Medio 61-94 

Bajo 26-60 

Nota. Se emplearon los percentiles 33 y 66 para identificar los niveles bajo, medio o alto de la 

variable satisfacción de los clientes. 

 

El segundo objetivo específico consiste en identificar el nivel de satisfacción de los clientes 

de una boutique de la ciudad de Chiclayo, 2024. Con el propósito de cumplir se utilizó la 

baremación de tres niveles, con los percentiles 33 y 66, con nivel bajo, medio y alto. 

 

Tabla 4 

 

Distribución de la satisfacción de los clientes con respecto a los niveles 

 

 Rendimiento 

percibido 
Expectativas 

Nivel de 

satisfacción 
Total 

 

Niveles     

 f % f % f % f % 

Alto 32 28.1 36 31.6 32 28.1 38 33.3 

Medio 42 36.8 39 34.2 30 26.3 37 32.5 

Bajo 40 35.1 39 34.2 52 45.6 39 34.2 

Total 114 100 114 100 114 100 114 100 

Nota. La tabla muestra el total de los niveles de las dimensiones de la satisfacción de los 

clientes. 

 

 

En la Tabla 4, se observa que la segunda variable presenta un porcentaje del 33.3% en el 

nivel alto, seguido por un 32.5% en el nivel medio y un 34.2% en el nivel bajo. En cuanto a las 

dimensiones que obtienen los mayores porcentajes, el rendimiento percibido se sitúa en un nivel 

medio, alcanzando un 36.8%. Asimismo, las expectativas de los clientes también se encuentran 

en un nivel medio, con un 34.2%. Sin embargo, la dimensión correspondiente al nivel de 

satisfacción se clasifica como baja, registrando un 45.6%. 

Al comparar estos resultados con los obtenidos por Rodríguez et al. (2023), en relación con 

la satisfacción del cliente, se observa que el mayor porcentaje corresponde al nivel medio, 

alcanzando un 57.3%. Le sigue el nivel alto, con un 41.3%, mientras que solo un 1.3% de los 

clientes clasifica su satisfacción como baja. Además, en el estudio realizado por Fernández et 

al. (2023), se observa que el 64% de los clientes de una empresa de gas tiene una satisfacción 
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alta, mientras que un 36% la consideran media. Al analizar las dimensiones de la variable, se 

destaca que el rendimiento percibido es calificado como alto por el 76% de los encuestados. 

Asimismo, las expectativas se consideran altas en un 67%, y los niveles de satisfacción alcanzan 

un 75% en la categoría alta. Estos resultados reflejan una percepción mayoritariamente positiva 

entre los clientes respecto a la calidad del servicio ofrecido. 

 

Los resultados obtenidos apoyan la idea de que la satisfacción del cliente está relacionada 

con el rendimiento percibido y las expectativas. Esta teoría indica que la satisfacción del cliente 

surge de la comparación entre lo que se espera y lo que realmente se percibe (Sagbay, Bermeo, 

& Ochoa, 2020). 

 

Con respecto, al tercer objetivo específico: Determinar la relación entre dimensiones de la 

percepción de la calidad de servicio y satisfacción de los clientes de una boutique de la ciudad 

de Chiclayo. Se obtuvieron los siguientes resultados. 

 

Tabla 5 

 

Coeficientes de correlación entre las dimensiones de la percepción de la calidad del servicio 

y satisfacción de los clientes 

 

Dimensiones 
Rendimiento 

percibido 
Expectativas 

Nivel de 

satisfacción 

Elementos tangibles ,795** ,742** ,248** 

Fiabilidad ,749** ,726** ,275** 

Capacidad de respuesta ,770** ,776** ,331** 

Seguridad ,770** ,735** ,324** 

Empatía ,721** ,740** ,232* 

Nota. **La correlación es significativa en el nivel 0,01. *La correlación es significativa en el 

nivel 0,05. 

 

Respecto a la Tabla 5, se evidencia que la dimensión de rendimiento percibido presenta 

correlaciones positivas con todas las dimensiones de la primera variable. En particular, se 

observa una correlación significativa con los elementos tangibles, cuyo coeficiente de 

correlación es de r=0.795. Asimismo, la fiabilidad muestra una correlación de r=0.749, mientras 

que tanto la capacidad de respuesta como la seguridad presentan correlaciones de r=0.770 y 

r=0.77, respectivamente. La dimensión de empatía también muestra una asociación positiva 

alta, con un coeficiente de r=0.721. 

Respecto a la dimensión de expectativas, se observa una correlación positiva alta con varias 

dimensiones de la primera variable: elementos tangibles (r=0.742), fiabilidad (r=0.726), 

capacidad de respuesta (r=0.776), seguridad (r=0.735) y empatía (r=0.740). En contraste, la 

dimensión de nivel de satisfacción exhibe correlaciones positivas más bajas con respecto a las 

dimensiones de la primera variable. Estas correlaciones son las siguientes: elementos 
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tangibles (r=0.248), fiabilidad (r=0.275), capacidad de respuesta (r=0.331), seguridad (r=0.324) 

y empatía (r=0.232). 

Al comparar estos resultados con los de un estudio realizado por Fernández et al. (2023), se 

identificaron una correlación positiva alta en la dimensión confiabilidad (r=0.904), en empatía 

(r = 0.944) y en capacidad de respuesta (r = 0.931). En lo que respecta a los elementos tangibles 

y seguridad, los resultados fueron similares, con correlaciones de r = 

0.412 y r = 0.426, respectivamente. Estos autores sostienen que contar con instalaciones que 

brinden tranquilidad y seguridad al cliente también influye en su satisfacción, ya que está 

vinculada al grado de confianza que la empresa ha cultivado con el cliente, lo cual le confiere 

credibilidad y prestigio. Las discrepancias más significativas entre los hallazgos del estudio 

actual y los de Fernández se encuentran en que las dimensiones de confiabilidad, empatía y 

capacidad de respuesta mostraron una relación más fuerte en su investigación, en contraste con 

lo observado en el presente estudio. 

De esta manera la teoría de la "Expectativa-Confirmación", afirma que la satisfacción del 

cliente se deriva de la comparación entre las expectativas previas y la experiencia real (Ramos, 

Unda, & Pantoja, 2016). 

 

Con respecto, al objetivo general: determinar la relación de la percepción de la calidad de 

servicio y satisfacción de los clientes de una boutique de la ciudad de Chiclayo, 2024. Se 

obtuvieron los siguientes resultados. 

Tabla 6 

 

Coeficiente de correlación entre la percepción de la calidad del servicio y satisfacción de los 

clientes 

 

Variable Satisfacción del cliente 

Percepción de la calidad de servicio ,803** 

Nota. **La correlación es significativa en el nivel 0,01. 

 

Se revela una correlación positiva alta (r = 0.803) entre ambas variables. Este resultado 

confirma la hipótesis planteada de que existe una relación positiva. Al comparar estos resultados 

con estudios previos, se observa que los autores Fernández et al. (2023) observan una relación 

significativa entre ambas variables, con un coeficiente 0.939 dando una correlación positiva 

muy alta. 

La teoría del modelo SERVQUAL coincide que existen una relación entre ambas variables, 

desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry la cual proporciona un marco para evaluar la 

calidad del servicio a través de cinco dimensiones: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de 

respuesta, seguridad y empatía (Serna & Martínez, 2024). Este modelo establece que una mejor 

percepción en estas dimensiones se traduce en una mayor satisfacción del cliente, lo que 

refuerza de que la calidad del servicio es un factor fundamental en la experiencia del 

consumidor. 
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Conclusiones 

Se concluye que existe una correlación positiva alta entre ambas variables. Este resultado 

indica que existe una asociación significativa entre ambas variables, lo que sugiere que a 

medida que los clientes perciben una mayor calidad en el servicio, también tienden a reportar 

niveles más altos de satisfacción. 

La investigación ha demostrado que los clientes de la boutique de Chiclayo perciben la 

calidad del servicio como bajo. Las dimensiones de fiabilidad y capacidad de respuesta son 

consideradas en niveles medios por la mayoría de los encuestados, mientras que los aspectos 

tangibles y la empatía son percibidos como deficientes por un porcentaje significativo de 

clientes. Estos hallazgos sugieren que las expectativas de los consumidores, especialmente en 

relación con la atención personalizada y la calidad de las instalaciones, no están siendo 

completamente satisfechas. 

Los resultados indican que el nivel de satisfacción de los clientes de la boutique de Chiclayo 

es predominantemente bajo. En contraste, el rendimiento percibido presenta un nivel alto y 

medio, mientras que las expectativas son evaluadas como altas. Esta distribución sugiere que, 

aunque existe un porcentaje razonable de clientes que perciben un rendimiento adecuado y 

tienen expectativas moderadas, la alta insatisfacción indica que la boutique no está ejecutando 

con las expectativas de sus clientes. 

El análisis revela que el rendimiento percibido en la boutique presenta correlaciones 

positivas significativas con dimensiones clave de la calidad del servicio, destacando los 

elementos tangibles, la capacidad de respuesta y la seguridad. Además, las expectativas de los 

clientes también son altas en estas áreas. Sin embargo, el nivel de satisfacción general es bajo, 

lo que indica que, aunque los clientes valoran estos aspectos. 

Recomendaciones 

Se sugiere que las investigaciones futuras profundicen el conocimiento de estas variables 

mediante estudios de influencia que analicen la evolución en distintas poblaciones y contextos. 

Sería beneficioso realizar investigaciones comparativas entre el sector industria de la moda y 

otros sectores de servicios para identificar mejores prácticas y adaptar los elementos de calidad 

del servicio que tengan una correlación más significativa en la satisfacción. Esto ayudará a 

establecer un marco teórico sólido que facilitará a académicos y profesionales comprender y 

aplicar estrategias efectivas y específicas para mejorar la calidad del servicio en boutiques. 

En este contexto, es esencial que la gerencia de la boutique implemente iniciativas 

específicas para mejorar la calidad del servicio, inspirándose en prácticas exitosas de otras 

boutiques. Por ejemplo, la modernización de los espacios con diseños minimalistas, como se 

observa en Japón, puede crear un ambiente acogedor que invite a los clientes a disfrutar de su 

experiencia de compra. Además, capacitar a trabajadores para atención y establecer un sistema 

de feedback que permita captar las expectativas de los clientes son acciones cruciales. Esta 

capacitación debe enfocarse en ofrecer un trato personalizado y en la capacidad de respuesta, 

mientras que el sistema de retroalimentación, similar al de encuestas digitales en el Reino 

Unido, permitirá ajustar las estrategias de servicio en función de las opiniones de los clientes. 
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Anexos 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

 

Problema de 

Investigación 

Objetivo Principal Hipótesis Variables 

¿Qué relación existe 

entre la percepción de la 

calidad de servicio y 

satisfacción de los 

clientes de una boutique 

en la ciudad de 

Chiclayo,2024? 

Determinar relación de la 

percepción de la calidad de 

servicio y satisfacción de los 

clientes de una boutique de 

la ciudad de Chiclayo, 2024. 

Existe una relación entre la 

percepción de la calidad de 

servicio y la satisfacción de los 

clientes de una boutique de la 

ciudad de Chiclayo, 2024. 

Variable 1: Percepción de la calidad de servicio 

Variable 2: Satisfacción de cliente 

Objetivos Específicos Dimensiones Indicadores 

- Identificar el nivel de percepción de la calidad de servicio de los clientes de una Variable 01: Percepción  

boutique de Chiclayo, 2024. 

- Identificar el nivel de satisfacción de los clientes de una boutique de la ciudad de 

Chiclayo, 2024. 

- Determinar la relación de las dimensiones de la percepción de la calidad de 

de la calidad de servicio 

Dimensión 1: Elementos 

tangibles 

Q 1,2,3,4,5 

Q 6,7,8,9,10 

servicio y satisfacción de los clientes de una boutique de la ciudad de Chiclayo, 2024. Dimensión 2: Fiabilidad Q 11,12,13,14,15 

Dimensión 3: Capacidad Q 16,17,18,19,20 

 de respuesta 
Q 21,22,23,24,25 

 Dimensión 4: Seguridad  

 
Dimensión 5: Empatía 
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 Variable 02: 

Satisfacción del cliente 

Dimensión 1: 

Rendimiento percibido 

Dimensión 2: 

Expectativas 

Dimensión 3: Nivel de 

satisfacción 

 
 

 
Q 1,2,3,4,5,6,7,8,9 

 

 
10,11,12,13,14,15,16,17,1 

8,19,20 

 

 
Q 21,22,23,24,25,26 

MÉTODO 

Enfoque: Cuantitativo 

Nivel: Básico 

Diseño: No experimental - transversal 

Población: Clientes de ambos sexos (mujeres y varones), 

mayores de edad, que han comprado en la boutique, que se 

encuentra ubicado en Chiclayo durante un periodo del año 

2024. 

Técnica e instrumentos 

de recolección de datos 

Alcance: Correlacional - No causal 
Tipo de Muestreo: No probabilístico- Conveniencia Técnica: Cuestionario 

 Muestra: 114 clientes Instrumentos: 

  Cuestionario sobre la 

percepción de la calidad 

de servicio 

  
Cuestionario sobre la 

satisfacción de los 

clientes 
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 Procedimiento y Procesamiento de datos 

- Recolección de datos mediante cuestionarios. 

- Aplicación de software estadístico SPSS versión 26. 

- Baremación para la distribución por rango para cada nivel de la variable. 

- Aplicación del coeficiente de correlación de Rho Spearman. 
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Anexo 2. Operacionalización de variables 

 

Variable Definición nominal Dimensione 

s 

Indicadores 

 Es un juicio personal y   

 subjetivo que refleja la 

actitud del consumidor 

hacia el servicio 

Elementos 

tangibles 

Q 1,2,3,4,5 

 recibido, y se refiere a   

 
  

su superioridad o  Q 6,7,8,9,10 

 

Percepción 

de la 

Calidad de 

servicio 

excelencia. En esta 

evaluación subjetiva, 

se realiza una 

comparación entre las 

expectativas del 

consumidor y su 

percepción del servicio 

Fiabilidad 
 

 

Capacidad 

de respuesta 

Q 11,12,13,14,15 

 (Sachdev y Verma, 
2004, como se citó en 

  

Seguridad Q 16,17,18,19,20 

 Martinez y Martinez,   

 2010).   

  Empatía Q 21,22,23,24,25 

 Según Kotler y   

 Armstrong (2007), la 

satisfacción del cliente 
se describe como el 

Rendimient 

o percibido 

Q 1,2,3,4,5,6,7,8,9 

 nivel de satisfacción   
  

 experimentado por una   

 

 

 

Satisfacción 

del cliente 

persona al evaluar 

cómo se ha 

desempeñado un 

producto o servicio en 

comparación con lo 
que esperaba. Es un 

Expectativas Q 

10,11,12,13,14,15,16,17,18,19,2 

0 

  

 estado emocional que 

surge de esta 

comparación entre el 

Nivel de 

satisfacción 

Q 21,22,23,24,25,26 

 rendimiento percibido   

 y las expectativas del   

 cliente (Kotler y   

 Armstrong, 2007, p.   

 52).   
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Anexo 3. Cuestionario sobre Calidad de Servicio 

CUESTIONARIO SOBRE LA CALIDAD DE SERVICIO 

 

Estimado (a): 

 

Le agradecería que participe en este breve cuestionario, ya que su contribución es 

fundamental para alcanzar el objetivo principal de esta investigación. A continuación, 

encontrará una serie de preguntas que le pedimos que lea y califique en una escala. 

 

Instrucciones: Usted encontrará una serie de preguntas acerca de la calidad de servicio 

percibido. Debe elegir aquella opción que para usted detalla con mayor precisión lo que usted 

siente. Sus respuestas serán confidenciales, anónimas y se utilizarán de forma acumulativa. 

Agradecemos sinceramente que proporcione información veraz. 

¿Usted ha realizado compras en Cataleya Boutique? (Si su respuesta es sí, continuar con la encuesta, 

de no serlo abstenerse a seguir respondiendo) 

a) Si 

b) No 

Edad 

a) 18-24 años 

b) 25-34 años 

c) 35-44 años 

d) 45-54 años 

e) 55-64 años 

f) 65 años o más 

Género 

a) Femenino 

b) Masculino 

1 Nunca 2 Casi nunca 3 A veces 4 Casi Siempre 5 Siempre 
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ÍTEMS 1 2 3 4 5 

VARIABLE 1: PERCEPCIÓN DE LA 

CALIDAD DE SERVICIO 

     

DIMENSIÓN 1: ELEMENTOS 

TANGIBLES 

     

1. Las instalaciones de la tienda Cataleya 

Boutique son cómodas y acogedoras. 

DEJAR 

     

2. La tienda Cataleya Boutique ofrece una 

variedad de estantes y perchas para 

exhibir su colección de ropa de manera 

organizada. 

     

3.Los medios de comunicación de 

Cataleya Boutique para la atención al 

cliente son los adecuados 

     

4. Las vendedoras de Cataleya Boutique 

proyectan una buena imagen. 

     

5. Las vendedoras proyectan una 

presencia adecuada. 

     

DIMENSIÓN 2: FIABILIDAD      

6.Las vendedoras de Cataleya Boutique 

son capaces de solucionar un problema 

suscitado durante la prestación de sus 

servicios. 

     

7. 

En la tienda de Cataleya Boutique cuando 

prometen hacer algo en cierto tiempo, lo 

hacen. 

     

8. Las vendedoras se esmeran por cumplir 

con una buena atención durante todo el 

proceso de mi compra. 

     

9.Cuando tengo una duda o problema, las 

vendedoras muestran un sincero interés 

en ayudarme. 
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10.Las vendedoras de Cataleya Boutique 

me ayudan a solucionar oportunamente 

un reclamo. 

     

DIMENSIÓN 3: CAPACIDAD DE 

RESPUESTA 

     

11.Las vendedoras de Cataleya Boutique 

me brindan un servicio oportuno. 

     

12.Existe disposición de las vendedoras a 

la hora de brindar el servicio. 

     

13.Las vendedoras de Cataleya Boutique 

muestran una buena actitud por brindar un 

buen servicio. 

     

14.La atención de las vendedoras de 

Cataleya Boutique cumplen con mis 

expectativas. 

     

15. En Cataleya Boutique me brindan un 

servicio rápido y oportuno. 

     

DIMENSIÓN 4: SEGURIDAD      

16. Cataleya Boutique me inspira 

confianza y seguridad para realizar mis 

compras de prendas de vestir. 

     

17.El comportamiento de las vendedoras 

me transmite confianza y seguridad en la 

realización de sus 

funciones. 

     

18.Usted siente credibilidad sobre la 

calidad ofrecida. REVISAR 

     

19.Las prendas de vestir son empacadas 

de manera segura. 

     

20. 

Las instalaciones de la institución son 

seguras para los usuarios y colaboradores. 

     

DIMENSIÓN 5: EMPATÍA      
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21. Cataleya Boutique tiene un horario 

accesible de atención o adecuado de 

atención. 

     

22. Cataleya Boutique me brinda una 

atención personalizada. 

     

23. Cataleya Boutique se preocupan por 

saber si he recibido una adecuada 

atención. 

     

24. Las vendedoras comprenden el 

servicio que usted requiere. 

     

25. Las vendedoras buscan lo mejor para 

mis intereses. 
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Anexo 4. Cuestionario sobre Satisfacción del cliente 

CUESTIONARIO SOBRE LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

 

Estimado (a): 

 

Le agradecería que participe en este breve cuestionario, ya que su contribución es fundamental 

para alcanzar el objetivo principal de esta investigación. A continuación, encontrará una serie 

de preguntas que le pedimos que lea y califique en una escala. 

 

Instrucciones: Usted encontrará una serie de preguntas acerca de la calidad de servicio 

percibido. Debe elegir aquella opción que para usted detalla con mayor precisión lo que usted 

siente. Sus respuestas serán confidenciales, anónimas y se utilizarán de forma acumulativa. 

Agradecemos sinceramente que proporcione información veraz. 

¿Usted ha realizado compras en Cataleya Boutique? (Si su respuesta es sí, continuar con la encuesta, 

de no serlo abstenerse a seguir respondiendo) 

c) Si 

d) No 

Edad 

g) 18-24 años 

h) 25-34 años 

i) 35-44 años 

j) 45-54 años 

k) 55-64 años 

l) 65 años o más 

Género 

c) Femenino 

d) Masculino 

1 Nunca 2 Casi nunca 3 A veces 4 Casi Siempre  5 Siempre 
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ÍTEMS 1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN I: RENDIMIENTO 

PERCIBIDO 

     

1.Acepta a Cataleya Boutique como su 

primera opción para realizar compras de 

prendas de vestir. 

     

2.Los precios de las prendas de vestir son 

adecuados y accesibles. 

     

3.Está conforme con el servicio que le 

brindaron. 

     

4.Usted regresaría en otra oportunidad a 

Cataleya Boutique. 

     

5.Al realizar una compra en Cataleya 

Boutique le genera seguridad y 

CONFIANZA. 

     

6.Las prendas adquiridas le genera 

confianza por el hecho de haber comprado 

en Cataleya Boutique. 

     

7.Le agrada el servicio que ofrecen las 

vendedoras de Cataleya Boutique. 

     

8.Usted recomendaría a Cataleya 

Boutique por su calidad de servicio. 

     

9.Los equipos y materiales utilizados 

están en buenas condiciones. 

     

DIMENSIÓN 2: EXPECTATIVAS      

10.Las promesas efectuadas por los 

vendedores se cumplen. 

     

11. Cataleya Boutique cumple con lo 

prometido en ofertas y promociones. 

     

12.La atención es inmediata, respetando 

el turno del orden de llegada de los 

clientes. 

     

13.Las vendedoras de Cataleya Boutique 

resuelven sus dudas lo antes posible. 
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14.Las vendedoras fueron capaces de 

resolver sus reclamos sobre el servicio. 

     

15.Las vendedoras le brinda información 

oportuna sobre los servicios ofrecidos. 

     

16.El trato de las vendedoras es de forma 

amable y cordial cada vez que utilizo el 

servicio. 

     

17.El trato de las vendedoras es mejor a 

comparación con otras boutiques de ropa 

     

18.Las prendas de tendencias de moda que 

ofrece el Cataleya Boutique son de mi 

interés. 

     

19.Los servicios que ofrece Cataleya 

Boutique cubren sus expectativas. 

     

20.El trato de las vendedoras es de forma 

amable y CORDIAL cada vez que utilizo 

el servicio. 

     

DIMENSIÓN 3: NIVEL DE 

SATISFACCIÓN 

     

21.Usted alguna vez ha sentido desagrado 

por el servicio ofrecido. 

     

22.Se ha sentido incómodo por el 

comportamiento de alguna vendedora de 

Cataleya Boutique. 

     

23.Se siente satisfecho por la calidad de 

servicio recibido. 

     

24.Se siente satisfecho por realizar sus 

compras de prendas de vestir en esta 

boutique. 

     

25.Se siente complacido por todo lo que le 

ofrece Cataleya Boutique. 

     

26.La variedad de prendas de vestir que 

ofrece Cataleya Boutique le complace. 
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Anexo 5. Formato de validación por criterio de expertos 
 

 

 

 

 

 

DNI: 45732192 

Gerente Gerencial Codex Perú Trade SAC – Gestión Empresarial 
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Anexo 6. Carta de aceptación 
 

 


