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RESUMEN 

 En un entorno competitivo, las empresas enfrentan un alto desafío al tratar de conservar 

a sus clientes, quienes influenciados por su cultura, medios de comunicación, medio 

ambiente, son mucho más exigentes y sofisticados en sus necesidades, Frederick Reich 

experto en la lealtad del cliente, sostuvo que captar un nuevo cliente puede llegar a 

costar de 5 a 12 veces más que retener a uno existente, por lo tanto, cuanto menos 

dependa una empresa en la captación de nuevos clientes, los gastos en  Marketing se 

reducirían, un cliente fidelizado es un portador de la marca, promueve la 

comercialización a sus familiares y amigos. 

 Este caso práctico diseña un cuestionario que, en aplicación de los tres tipos de escalas 

solicitados: likert, stapel y diferenciación semántica, es utilizado como instrumento de 

medición de lealtad de una marca para una tienda.  

 

  

PALABRAS CLAVES: Lealtad de clientes, Escala de likert, Escala de diferencial 

Semántico, Escala de Stapel. 

  

 

  

  



ABSTRACT 

  

In a competitive environment, companies face their biggest challenge when trying to 

retain their clients. Influenced by the culture, media and environment, clients constantly 

develop and sophisticate their needs. Frederick Reich expert in customer loyalty hold 

that getting a new client might cost from 5 to 12 times more than retaining a new 

one,  the less a company depends on attracting new customers, the better deals with 

marketing expenses by reducing them. A loyal customer  will bring the brand through 

mouth to mouth strategy, promoting the brand to their family and friends.  

This questionnaire builds an instrument that applies different types of scales, such as; 

Likert, semantic differential and Stapel, its advantages, disadvantages and 

differentiations, useful for a study in brand loyalty to a store 

  

KEYWORDS: Loyalty of clients, Likert scale, Semantic scale, Stapel scale, Customer 

loyalty 

  

  

  



INTRODUCCIÓN 

La comprensión del comportamiento del mercado que está bajo la influencia de factores 

sociales, demográficos, culturales, tecnológicos y ambientales, permite la fidelización 

del cliente hacia la marca, así como la creación de una relación de confianza  (Newell 

2005). Actualmente es evidente la divulgación de estrategias innovadoras y varios 

elementos de diferenciación por parte de las organizaciones que persiguen el objetivo de 

fidelizar el cliente con la marca. 

La fidelización se consigue con la percepción del cliente hacia la marca. Valorar la 

percepción de esta variable en los consumidores se ha convertido en una práctica de 

varias industrias, de importancia a nivel académico y empresarial. Este reactivo diseña 

un cuestionario que incluye preguntas de los varios tipos de escalas (Likert, diferencial 

semántico y Stapel) para medir la lealtad en los clientes de una tienda. (Malhotra, 2004) 

Este proyecto se  ha divido en 3 partes: en la primera parte se recopila conceptos y 

teorías relacionadas con el tema de estudio, a través de una revisión bibliográfica de 

publicaciones en revistas indexadas en bases científicas, se determinará las variables a 

ser tomadas en cuenta para identificar la percepción de lealtad de los clientes hacia una 

marca, en la segunda parte se pretende analizar y validar las escalas de medición, 

reconocerlas y distinguirlas para determinar el nivel de confiabilidad al medir la lealtad 

a una tienda y por último este trabajo práctico diseña una encuesta que incluye los 

diferentes tipos de escala para su posible aplicación en un posterior estudio de carácter 

cuantitativo y las conclusiones del caso práctico. 
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DESARROLLO 

En la actualidad el comercio sufre transformaciones continuas, la globalización ha 

cambiado el modo de relacionarse con el mercado, existe mayor interacción con el 

consumidor, facilitando conocer sus percepciones, creencias, emociones y expectativas, 

lo que permite a las empresas orientar la oferta y satisfacer al cliente, pero eso no es 

suficiente, pues para las organizaciones el foco principal es hacer que el cliente lo 

diferencie y lo elija por encima de las múltiples propuestas que tiene el mercado, razón 

por la que las empresas fortalecen sus estrategias de marketing con programas de lealtad 

para fidelizar a los clientes. (Fornell, 2004; Jacoby & Chestnut, 1978). 

La lealtad es un término de gran relevancia, sin embargo no existe una definición exacta 

para este constructo, no obstante la definición de lealtad está fundamentada en varios 

enfoques.  Desde la perspectiva cognitiva Berné, Múgica y Yague (1996) y Newman & 

Werbel (2009) proponen que la lealtad a una marca significa que ésta se convierte en la 

primera opción de compra en la mente del consumidor. Para Jacoby & Chestnut (1978) 

y Cunninghan (1961) la lealtad se podría considerar como una cuestión de 

comportamiento no aleatorio en el que el consumidor compra frecuentemente  una 

marca o servicio en particular, por una buena experiencia o por influencia de algún 

grupo de referencia.  Dick & Basú  (2004) y Allen & Rao  (2000)  asumieron un 

enfoque actitudinal, sosteniendo que,  los clientes fieles son aquellos que muestran una 

actitud favorable al comprar y lo hacen en repetidas ocasiones, porque se crea un fuerte 

vínculo entre el individuo y la marca, no obstante Day (1969) hace hincapié que la 

lealtad es una combinación de componentes actitudinales/comportamentales, donde los 

consumidores demuestran una gran disposición interna hacia la marca y además la 

eligen en forma repetitiva todas teorías también apoyadas por Oliver (1997). Ver figura 

1.  

 

Figura 1  Fases de la lealtad según (Oliver R. , 1997) 



Tomando en cuenta la teoría de Oliver, acerca de la Lealtad Actitudinal, que afirma que 

la satisfacción de individuo es a través del apego emocional hacia la marca, mientras 

que Dick y Basú (1994) resaltan la actitud relativa. Este modelo se adapta al argumento 

de Denison y Knox (1993) quienes clasifican la fidelización del cliente por grado de 

compromiso y conducta que manifiestan hacia una marca. Dando lugar a 4 tipos de 

Lealtad: La lealtad verdadera (alto compromiso y probabilidad de compra), la lealtad 

latente (alto compromiso, baja probabilidad de compra), la lealtad fingida (bajo 

compromiso y alta probabilidad de compra) y por último la lealtad inexistente (bajo 

compromiso, bajo probabilidad de compra). 

Desde esta óptica, varios autores exponen la relación entre la lealtad por satisfacción y 

la lealtad fingida, inercia o espuria. Flavián & Torres (2003) sostienen que la lealtad por 

satisfacción, es cuando el cliente adquiere un alto grado de compromiso y se siente 

satisfecho con la experiencia  de compra, mientras que según Munuera Alemán & 

Rodríguez Escudero (2007)  muy al contrario el cliente que posee lealtad espuria, no se 

compromete en el proceso de compra y elige siempre la misma opción por: situaciones 

de familiaridad con la marca, precios bajos, cercanía al hogar, promociones, entre otros 

causas diferentes a la satisfacción. 

Para Taylor (1997) la satisfacción al cliente es uno de los elementos que permiten medir 

la lealtad, Sin embargo Bigné & Andreu (2004) afirman que la satisfacción del cliente 

no siempre garantiza su permanencia, por lo que es primordial generar un apego 

emocional entre la entidad y el consumidor. López Marchena (2017) indica que al 

formar un vínculo afectivo con el cliente, se construye confianza y credibilidad, 

haciendo que el individuo se sienta identificado con los valores de la marca  y por ende 

sea leal a la misma. Pappu y Quester (2006) relacionan directamente a la lealtad del 

cliente con el valor de la marca, calificándola de “naturaleza multidimensional que se 

conforma a partir de la notoriedad, las asociaciones, la calidad percibida y la lealtad”. 

Por lo tanto, la lealtad del cliente se podría considerar como el compromiso que 

adquiere el individuo en la decisión de compra de un producto o servicio, 

distinguiéndolo de las demás ofertas que tiene el mercado, como resultado del valor 

percibido por la marca, la confianza que transmite y el vínculo afectivo generado. 

La tabla 1 refleja una síntesis de los elementos que miden la lealtad del cliente, según 

varios investigadores, 

 



Tabla 1 

Fuente: Martenson (2007) Imagen de la Marca, Oliver (1999) & Gronroos (1994) Calidad Percibida,  Kahn & Meller (2011) Valor de la Marca, Lealtad Espuria   

Elaborado por: Autora, 2019 

FACTORES CONDICIONANTES DE LA LEALTAD SEGÚN LOS INVESTIGADORES 

ELEMENTOS 

LEALTAD POR SATISFACCIÓN  LEALTAD ESPURIA 

Imagen de la marca (Establecimiento) Calidad Percibida Valor de Marca (Producto)  

“La imagen de la marca influye sobre la imagen 

del establecimiento, en la percepción de calidad 

y notoriedad”   

 (Martenson, 2007) 

“La satisfacción del consumidor se puede 

definir como un juicio, bien de naturaleza 

cognitiva o bien de carácter afectivo o 

emocional, que deriva de la experiencia del 

individuo con el producto o servicio” 

(Oliver, 1999) 

 

“El conocimiento de la marca, afecta la 

decisión de compra, sobre una categoría 

específica de un producto” 

Keller (1993) 

(Aaker, 1991) 

“Los costos de cambio en la elección del 

consumidor son elevados, en contraste 

con el producto, marca o establecimiento 

que actualmente consume”  

Morrinson (1966) 

Jeuland (1979) Bawa (1990) 

“El cliente se identifica y diferencia la oferta de 

la competencia”   

(Collins & Dood, 2002) 

“La satisfacción es una consecuencia del 

rendimiento de la calidad [del servicio], esto 

ha sido confirmado empíricamente, así, la 

calidad se enmarca dentro de una evaluación 

específica de creencias [y experiencias], 

mientras que la satisfacción lo hace como 

una evaluación general de dicho constructo. 
Gotieb, Grewal y Brown(1994) 

“La actitud ante la marca, influye sobre el 

juicio que el cliente tenga del producto para 

hacer la decisión de compra”. 

Kahn y Meyer (1991)  

Keller, Punam y McGill, (1994)  

Oliver (1993) 

Park, Jaworski y MacInnis (1986)  

Smith y Deppa, (2009) 

 

“La marca privada, incrementan la lealtad a la 

tienda y su papel como alternativa de calidad”   

Ailawadi y Harlam (2001) 

Cortejens y Lal (2000) 

Hoch y Lodish (1998)  

“Propone el diseño de servicio y el proceso 

de la calidad de servicio [cómo se prestará el 

servicio]” 

(Gronroos, 1994) 

“Las experiencias previas entre clientes y 

marcas incitan al consumidor a adquirir un 

producto”  

Suh y Yi (2006) 

 

“El valor de marca del establecimiento es un 

concepto de naturaleza multidimensional que se 

conforma a partir de la notoriedad, las 

asociaciones, la calidad percibida y la lealtad”   

(Pappu & Quester, 2006) 

“Cerrar la brecha entre lo que espera el 

cliente y lo que recibe” 

Parasuraman eat al. 2000 

“Un consumidor mostrará un alto nivel de 

involucramiento si el producto está 

relacionado con sus valores, necesidades y 

es percibido como importante o relevante 

para él”  Lastovicka y Gardner (2009) 

 



 

Basándonos en la Tabla 1. La lealtad del cliente es influenciada por la variable valor de 

la marca, en la que se sintetizan los indicadores más relevantes. Aaker  (1991) y Yoo & 

Donthu (1999) manifestaron que el valor de marca está compuesta por 5 componentes 

que son: la notoriedad de la marca, calidad percibida, lealtad de marca, las asociaciones 

de marca y otros activos de la marca, los mismos que serán evaluados con la finalidad 

de medir la lealtad del cliente, a través de técnicas de medición y escalamiento. 

La medición es asignar un valor a características de un objeto determinado, bajo ciertas 

reglas establecidas. Se mide la percepción, actitudes, preferencias del consumidor. “Los 

números son asignados para efectuar un análisis estadístico de los datos obtenidos y 

facilita la comunicación de las reglas y los resultados. El escalamiento implica la 

creación de un continuo sobre el cual se ubican los objetos” (Malhotra N., 2004). Las 

escalas más utilizadas en la investigación de mercados son: La escala de Likert, de 

Diferencial Semántico y de Stapel. 

La Escala de Likert, creada por Rensis Likert nos permite conocer el grado de 

conformidad del encuestado acerca de un objeto, que sirve como estímulo, cada reactivo 

tiene 5 categorías de respuestas, que va desde “totalmente en desacuerdo” hasta 

“totalmente de acuerdo”, aunque algunas respuestas se pueden dar en distintos niveles 

de medición, de 7 hasta 9 categorías. La escala siempre incluirá un punto medio, en caso 

de que el encuestado se sienta indeciso. (Ospina Rave, Sandoval, Aristizábal Botero, & 

Ramírez Gómez, 2005) 

FORMULARIO LIKERT   

Totalmente En Desacuerdo = 1; En Desacuerdo = 2; Ni De Acuerdo Ni En Desacuerdo = 

3;  De Acuerdo=4; Totalmente de acuerdo = 5 
  

  1 2 3 4 5 

Afirmación (positiva o negativa)       

Fuente: (Malhondra N. , 2004) 

Elaboración: Jenny Chacaguasay, 2019 

 

        

Malhotra Naresk (2004) recomienda que las preguntas de tipo Likert, deben ser 

efectuadas con el mismo número de afirmaciones positivas y negativas, a fin de 

controlar la tendencia del individuo de concentrar sus respuestas en los lados extremos. 

Para el análisis de los resultados, se puede hacer reactivo por reactivo o una sumatoria 



total de las afirmaciones, siendo esta última usada con mayor frecuencia, las 

afirmaciones negativas con respuesta positiva reflejan una actitud desfavorable, 

mientras que para una afirmación positiva, un acuerdo representa una actitud favorable, 

por lo que ambas se puntúan con un valor de 5. (Ver tabla 2 Formulario Likert). 

Tabla 2 

FORMULARIO LIKERT   

Totalmente En Desacuerdo = 1; En Desacuerdo = 2; 

Ni De Acuerdo Ni En Desacuerdo = 3;  De Acuerdo=4; Totalmente de acuerdo = 5 

  

  1 2 3 4 5 

Afirmación (positiva o negativa)       

Fuente: Malhotra N., (2004) 

Elaboración: Autora, 2019 

 

La sumatoria con mayor puntaje dará como resultado una actitud favorable hacia el 

objeto determinado, mientras que el encuestado con la puntuación más baja tendrá una 

actitud menos favorable. Las encuestas Likert son fáciles de entender y de aplicarse, 

aunque requiere que el encuestado lea detenidamente cada afirmación, estas se puede 

llevar a cabo  ya sea por correo electrónico, teléfono fija, teléfono móvil y entrevistas 

personales  (García Sánchez, Aguilera Terrats, & Castillo Rosas 2011). 

Por otro lado la Escala de Diferencial Semántico de Osgood, Suci y Tannenbaun 

(1957), es un instrumento que pretende medir campos como el actitudinal, en una escala 

de 7 puntos en cuyos extremos se utilizan adjetivos bipolares (positivos y negativos), 

indistintamente de que sean ubicados en el lado izquierdo o derecho, se suman las 

puntuaciones de los indicadores de la misma forma que en las encuestas tipo Likert. 

(Ver tabla 3 Formulario Semántico Diferencial). 

Tabla 3 

FORMULARIO SEMÁNTICO  DIFERENCIAL 

Objeto de 

estudio: 

  

Adjetivos bipolares 

Positivos o 

negativos 

:---:---::---:X:---:---:---: Adjetivos bipolares 

Positivos o negativos 

Fuente: Malhotra N., (2004)  

Elaboración: Autora, 2019 



Finalmente, la Escala de Stapel que produce resultados similares a la escala de 

diferencial semántico, “no requiere una prueba previa de los adjetivos o de las frases 

para asegurar su bipolaridad, además puede aplicarse por teléfono. Sin embargo, 

algunos investigadores creen que es confusa y difícil de aplicar” (Malhotra N. K., 

2004). (Ver tabla 4 Formulario Stapel). 

Tabla 4                 Empresa X: 

+5   +5 

+4   +4 

+3   +3 

+2   +2 

+1   +1 

Ambiente Confortable   Mal Servicio 

-1   -1 

-2   -2 

-3   -3 

-4   -4 

-5   -5 

  

Fuente: Malhondra N.,( 2004) 

Elaboración: Autora, 2019 

 

Instrumento 

El cuestionario fue diseñado en base a las variables: el valor de la marca con sus 

indicadores: notoriedad, calidad de la marca, valor percibido, lealtad de la marca y 

otras asociaciones de la marca (Aaker, 1991). El indicador imagen del 

establecimiento  tiene un papel fundamental en la construcción del valor de la marca 



(Martenson, 2007) y el argumento de Taylor  (1997) quien afirma que la lealtad se mide 

a través de la satisfacción del cliente, el formulario consta de 8 variables las mismas que 

serán evaluadas con formato de las escalas de clasificación por reactivos, Likert, 

Diferencial Semántico y Stapel. 

  



CONCLUSIONES 

 Al finalizar este trabajo investigativo, surgen las siguientes conclusiones: 

Respecto a las escalas de medición por reactivos: Likert, Stapel y Diferencia Semántico, 

tienen un alto nivel de confiabilidad, pese a que existe escasa literatura sobre la escala 

Stapel, debido a lo compleja que puede resultar al interpretar los resultados. La escala 

más utilizada hoy en día es la Escala Likert ya que es fácil de aplicar y los medios por 

los cuales se puede llevar a cabo son múltiples. 

Por otro lado la lealtad, es un constructo que se lo puede medir bajo diferentes enfoques, 

sin embargo de acuerdo a lo expuesto en este reactivo, la variable que permite una 

mayor percepción de lealtad del cliente es el valor de marca, la satisfacción del cliente 

no siempre denota lealtad, pues es posible que influyan otros factores en la decisión de 

compra como: descuentos en el precio, formas de pago etc…lo que da lugar a la lealtad 

espuria, donde el cliente no adquiere un mayor nivel de compromiso con la marca. 

Los valores de la marca: (notoriedad, calidad de la marca, lealtad de marca, valor 

percibido y otras asociaciones de la marca: la imagen del establecimiento, son de gran 

relevancia en la construcción del prestigio e identidad de la marca, pues de ello depende 

la apreciación que tenga el cliente de la entidad, un cliente fidelizado es quien se 

identifica con los valores de la marca, por lo que se crea un vínculo emocional, que le 

genera confianza y que influyen en la decisión de compra. 
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ANEXOS 

CUESTIONARIO DE LEALTAD DEL CLIENTE 

Instrucciones: 

Lea detenidamente las preguntas y exponga su percepción acerca de la Tienda X. 

IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO (Martenson, 2007) 

1. Las instalaciones de la empresa son visualmente: 

___ Muy anticuadas 

___ Anticuadas 

___ Ni atractivas ni anticuadas 

___ Atractivas 

___ Muy atractivas 

2. La imagen de la marca es: 

Poco confiable 1 2 3 4 5 Confiable 

3. La empresa X tiene un ambiente confortable 

 

+5   +5 

+4   +4 

+3   +3 

+2   +2 

+1   +1 

Ambiente Confortable   Mal Servicio 

-1   -1 

-2   -2 

-3   -3 

-4   -4 

-5   -5 

 

4. ¿La empresa X es un establecimiento de calidad? 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 



5. La empresa X tiene un servicio: 

1 2 3 4 5 

Muy Deficiente Deficiente Regular Eficiente Muy Eficiente 

6. La Empresa X tiene marcas reconocidas 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

NOTORIEDAD DE LA MARCA (Yoo & Donthu, 1999) 

1. ¿Conozco la Marca? 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

  

2. ¿He oído hablar de la marca X? 

1 2 3 4 5 

Nunca Rara vez Algunas veces A menudo Muy a menudo 

3. ¿Recuerdo con facilidad el logo de la marca x? 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

4. ¿Me resulta familiar la marca X? 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

  

5. ¿Cuando pienso en adquirir X producto, la marca X es mi primera opción? 

1 2 3 4 5 

Nunca Rara vez Algunas veces A menudo Muy a menudo 

6. ¿Reconozco a la marca X, entre productos similares de la competencia? 



1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

  

CALIDAD DE LA MARCA (Fornell, 2004) 

1. ¿Los productos de marca X son de buena calidad? 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

2. Los productos de la marca X tienen una calidad 

Poco consistente 1 2 3 4 5 Consistente 

3. La probabilidad de que los productos que se venden en la empresa X fiables 

es 

Muy probable 1 2 3 4 5 Poco probable 

4. Los productos que se venden en la empresa X son confiables 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

5. Los productos de la empresa X tienen características 

Anticuadas 1 2 3 4 5 Modernas 

6.  Hablar de la empresa X es sinónimo de alta calidad 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

  

ASOCIACIONES DE LA MARCA (Aaker, 1991) 

VALOR PERCIBIDO (Oliver, 1999) 

1. Pese a productos con similares características la marca x es una compra 

Muy mala 1 2 3 4 5 Muy buena 

2. Se siente conforme con el precio de la marca X y la calidad que brinda 



 

3. La marca x tiene un alto valor con relación al precio que se paga por ella 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

 

4. ¿Con qué probabilidad cambiarías de marca si otra marca fuera menos 

costosa? 

Muy Improbable 1 2 3 4 5 Muy Probable 

VALOR DE LA MARCA (Kahn & Meller, 2011) 

1. Prefiero ir a la empresa X que a un establecimiento con iguales similitudes 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

2. Prefiero comprar la marca X, aun sabiendo que existen productos con las 

mismas características 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

3. Aunque hubiera otras marcas de producto x tan buenas, yo prefería 

comprar la marca X 

  

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE Taylor  (1997) 

1. Estoy satisfecho con el servicio que da la empresa X 

1 2 3 4 5 

Muy inconforme Inconforme 
Ni inconforme  

ni conforme 
Conforme Muy conforme 



Muy insatisfecho 1 2 3 4 5 Muy Satisfecho 

2. La empresa X brinda un servicio personalizado 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

3. La empresa comprende las necesidades del cliente 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

4. Existe rapidez en el servicio 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

5.  Cómo calificaría el nivel de satisfacción 

1 2 3 4 5 

Muy baja Baja Neutra Alta Muy Alta 

6. De acuerdo con tu experiencia ¿cuán probable es que nos recomiendes? 

Muy Improbable 1 2 3 4 5 Muy Probable 

LEALTAD DE LA MARCA (Day, 1969) 

1. Me considero leal a los productos de la marca X 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

 

2. Mi primera opción de compra son los productos X 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 



3. Si los productos de la marca X estuvieran disponibles en la tienda, no 

compraría otras marcas 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

4. Me considero leal a la empresa X que me generan confiabilidad 

1 2 3 4 5 

Totalmente en 

desacuerdo 

En 

desacuerdo 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo 

De 

acuerdo 

Totalmente de 

acuerdo 

5. Con qué frecuencia compra en las tiendas X 

Nunca 1 2 3 4 5 Muy a menudo 

 

 

Fuente: Buil, Martínez, & Chernatony, (2010) 

Elaboración: Autora, 2019 

 

El cuestionario de este caso, se ha diseñado de acuerdo a los diferentes constructos que 

definen la lealtad de la marca según los autores. 


