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Resumen

La tesis cuyo titulo es Calidad de servicio y lealtad del cliente en la empresa de
mecanica automotriz Lorofia E.l.R.L. Huancayo, 2021” su objetivo general fue

establecer la relacion de calidad de servicio y lealtad del cliente.

La presente investigacion fue basica, con un disefio de tipo descriptivo-
correlacional. Este estudio tiene una muestra no probabilistica por conveniencia del
investigador de 112 clientes. Aplicandose dos cuestionarios, uno sobre calidad de
servicio y lealtad del cliente para la recopilacién de informacion. El instrumento fue
validado por investigadores expertos con el grado de maestria en administracion
de empresas, quienes determinaron su aplicabilidad y el resultado de Alfa de
Cronbach determino una alta confiabilidad, donde la data fue realizado en el
programa SPSS V25.

Para establecer la relacion entre calidad de servicio y la lealtad del cliente se us6
la prueba paramétrica de Rho de Spearman, al obtener un puntaje de (0.,000<0,05)
siendo el coeficiente de Rho de 0.913; lo que determina que existe una correlacion
positiva muy fuertes entre ambas variables. Dando a concluir que, si las mecéanicas
especializadas en planchado y pintura logran llegar o traspasar las expectativas de

sus clientes, seran beneficiados al tener clientes fieles y recomendados.

Palabras clave: Calidad de servicio, Lealtad del cliente, Calidad técnica, Fidelidad

verdadera, Fidelidad latente.
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Abstract

The thesis whose title is Quality of service and customer loyalty in the automotive
mechanic company Lorofia E.I.R.L. Huancayo, 2021” its general objective was to

establish the relationship of quality of service and customer loyalty.

This research was basic, with a descriptive-correlational type design. This study has
a non-probabilistic researcher convenience sample of 112 clients. Applying two
guestionnaires, one on quality of service and customer loyalty for the collection of
information. The instrument was validated by expert researchers with a master's
degree in business administration, who determined its applicability and the result of
Cronbach’s Alpha determined a high reliability, where the data were made in the
SPSS V25 program.

To establish the relationship between service quality and customer loyalty,
Spearman’s Rho parametric test was used, obtaining a score of (0.000<0.05) with
a Rho coefficient of 0.913; which determines that there is a very strong positive
connection between both variables. Concluding that, if the mechanics specialized in
ironing and painting manage to reach or exceed the expectations of their customers,
they will benefit from having loyal and recommended customers.

Keywords: Service quality, Customer loyalty, Technical quality, True loyalty, Latent

loyalty.
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I. INTRODUCCION

Uno de los componentes mas vitales para una empresa tener éxito, es tener
clientes satisfechos 97% de los consumidores de todo el mundo se debe considerar
que la calidad del servicio es un aspecto importante a la hora de elegir una marca

0 servicio.

A Nivel internacional Famiyeh, Kwarteng y Darko (2018) en la revista Calidad en
Ingenieria de Mantenimiento en los paises en desarrollo (Ghana - India), en su
articulo “Calidad de servicio, satisfaccion y lealtad del cliente en los servicios de
mantenimiento de automoviles” - Service quality, customer satisfaction and loyalty
in car maintenance services, nos menciona que las dimensiones de calidad como
la empatia, la seguridad, capacidad de respuesta y tangibles son muy importantes
para los clientes. Esto significa que la provision de cuidado y atencion individual es
muy importante para los propietarios de automoviles. Por lo tanto, es importante
gue los mecanicos presten especial atencién a los clientes y los traten de manera

justa.

Segun Mohamed, Noorashid y Zolkepli (2022), en el diario Al-Sirat en su articulo
“El efecto de la calidad del servicio en la satisfacciéon del cliente medida por
servqual”: Malazia, menciona que este estudio utilizd6 dimensiones de calidad de
servicio basadas en el marco del modelo SERVQUAL original (tangible,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) solo tres dimensiones
tuvieron una conexion positiva con la satisfaccion del cliente, las dimensiones,
tangible y confiabilidad no fueron significativas en relacién con la satisfaccion del
cliente, en este estudio, se encontr6 que la empatia es la caracteristica mas
importante de la calidad del servicio. Desde un punto de vista practico, los hallazgos
del estudio son especialmente importantes para los gerentes de los centros de
servicio, quienes debe centrarse en impulsar la calidad del servicio y la equidad en
cada etapa del compromiso con el cliente porque un cliente satisfecho es un cliente
leal. Deben ser receptivos, empaticos, escuchando adecuadamente las consultas

y quejas de los clientes.



De acuerdo a la revista Utilities Policy por Chuenyindee (2022) menciona en su
articulo cientifico expuesto en Filipinas “Calidad del servicio de vehiculos de
servicios publicos y satisfaccion del cliente durante la pandemia de COVID-19", el
confinamiento debido a la pandemia de COVID-19 ha afectado a la mayoria de las
empresas en todo el mundo, el negocio del transporte, especificamente se ha visto
muy afectado ya que solo a los trabajadores esenciales y de atencion médica se
les permitio salir de sus hogares durante la etapa inicial de la pandemia. Se da a
conocer que la tangibilidad (Instalaciones fisicas e infraestructura) afectan
significativamente la calidad del servicio y por lo tanto se crea la satisfaccion del

cliente ya que los usuarios buscan seguridad para su salud.

Segun Willot, (2020) de México, en su articulo segmento empresarial en su
investigacion nos plantedé una estadistica sobre Fidelizacion de clientes y su
perspectiva, nos menciona que el 70% de los clientes afirman ser leales a las
marcas por su gran atencion al cliente y el 52% de los consumidores declara haber
comprado mas productos de una empresa simplemente porque previamente han

experimentado un gran servicio de calidad de esa empresa.

Para Hoffman, (2021) de EE.UU., en su investigacion El Marketing y su vision, nos
menciona que, para crear la satisfaccion del cliente, garantizar la retencion de
clientes desde siempre ha sido un objetivo para las empresas no solo para asegurar
a los clientes reales, sino también para reducir costos internos, para evaluar como
asignar los recursos disponibles y cuando se trata de asegurar que los clientes
guedan satisfechos. La satisfaccion del usuario es el efecto de un servicio suficiente
de calidad, donde la calidad del servicio se define como la percepcion del usuario

de las empresas y el desemperio del servicio a largo plazo.

Segun Chien, (2017) de lItalia, en su revista de economia Innovacién y economia,
nos menciona que durante mucho tiempo que hay una conexion entre la calidad del
servicio y la retencion de clientes, y que la calidad del servicio a menudo tiene un
efecto positivo en la lealtad a la marca; menciona que para tener clientes leales es
de suma importancia brindar lo que se ofrece y asi formar una relacién de confianza

entre la empresay el cliente.



Para Dawes, (2015) en su libro “Explorando lo percibido”, en su investigacion
Gestion de la calidad, nos menciona que en ciertos mercados han apuntado hacia

una disminucién en la lealtad general a la marca.

Segun Gozukara y Colakoglu (2016) en su investigacion Dimensiones de valor,
valor percibido, satisfaccion y lealtad, nos menciona que a los mas jovenes les

cuesta mucho mas confiar en las marcas en comparacion con otras generaciones.

Para Sundbo, (2015) en su libro “La calidad del servicio a la experiencia”, nos
menciona que la mayor desconfianza de la generacién hacia las empresas podria
resultar en que es mas dificil para las empresas asegurar la lealtad a la marca en
la generacion y consumidores. Una razén importante podria ser la disminucion en
la forma en que la calidad del servicio es valorada por el consumidor general. Las
investigaciones muestran que, durante los ultimos afios, se hace mucho mas
énfasis poner en la experiencia del servicio en lugar de la calidad del servicio lo que
eleva la cuestion de si la calidad del servicio es valorada de manera diferente por

diferentes generaciones.

Segun Brophy, (2015) nos menciona la calidad del servicio es un aspecto
cambiante de la gestion del servicio dentro de las empresas, los consumidores
estan cambiando y asi también sus expectativas con respecto a sus experiencias

de compra.

Segun Azadegan, (2010) hace mencion que para tener éxito continuamente, las
empresas tienen la necesidad de adaptarse en consecuencia a los mercados

actuales.

Para Parment (2013) menciona que se han realizado estudios para responder a la
pregunta de si los factores demogréficos, por ejemplo, la edad, podria ser un factor
que contribuya al fendmeno cambiante, Nos dice que las empresas deben estar en

constante actualizacion para satisfacer a todo tipo de clientes.



Deshwal (2016) nos menciona que existe una clara diferencia entre varias

generaciones valores, preferencias, actitudes, que, a su vez, influyen
directamente en sus patrones de compra. Estos valores y actitudes compartidos
son a menudo un efecto de eventos sociales impactantes que tienden a permanecer

relativamente estables a lo largo de la vida de esas generaciones.

Ademas, Parment (2013), Chakraborty, (2017) y varios otros investigadores, nos
argumentan que existe una diferencia en el comportamiento de compra entre varias

generaciones.

Segun Balakrishnan y Chakraborty (2017), nos dicen que la generacion Y la
capacidad de compra es mas consciente. Ademas, la Generacion X esta menos
preocupada por comprar de nuevas marcas en comparacion con las generaciones
mas antiguas y mas jovenes. Para concluir, esto podria sugerir una diferencia en

cémo las generaciones valoran ciertos aspectos de la compra.

A nivel nacional podemos mencionar a la revista “Universidad y Empresa” de Peru
por el autor Benzaquen (2018) en su investigacion titulado 1SO 9001 y la
administracion de la calidad total en las empresas peruanas, que la gestion de la
calidad es una herramienta de suma importancia a nivel organizacional, por ello,
muchas empresas deciden implementar el estandar y obtener la certificacion. Que
el término “calidad” se asocia a la excelencia en el producto final, el cual satisface
y supera las expectativas del cliente y acredita que las actividades de una empresa
cumplen con dicha norma ISO de calidad.

Segun la revista de “Informacion gerencial y ciencias de la decision” por la
investigadora Cisneros, Peru (2021) nos menciona el valor percibido y la lealtad del
consumidor hacia los productos saludables, segun estadisticas registradas en
Datum (2018), el 68% de los peruanos asocia el concepto de llevar un estilo de vida
saludable con “comer sano”, razén por la cual el 11% de las personas esta
dispuesta a mejorar su alimentacion de forma radical y el 74% de forma parcial. Por
lo tanto, se da a conocer que los clientes son mas exigentes para satisfacer sus

necesidades ya que siempre van a percibir el servicio desde inicio hasta el final y



que las empresas deben dar solucion a todo tipo de problema para poder satisfacer

las necesidades, asi crear un vinculo de confianza y asi lograr la lealtad.

Para Olaniyan (2020), en su investigacion el “Modelo Bankserv y lealtad del cliente
en el sistema financiero peruano” nos menciona que la conducta del personal, la
credibilidad y la comunicacion son relevantes para dar un buen servicio al cliente.
Se da a entender que las empresas en el rubro de mecanicas automotrices si
guieren permanecer en el mercado y ser competitivos deben brindar el mejor

servicio.

Para Bowen, (2001), nos menciona en su investigacion “La relacion entre la lealtad
del cliente y la satisfaccion del cliente menciona”, que, en la mente de los
consumidores, la calidad del servicio a menudo incluye la calidad del producto o el
servicio en si, el comportamiento en los empleados, qué tan dispuesta esta la

empresa a ser flexible y receptivo.

A nivel internacional los consumidores son cada vez mas estrictos con el servicio
que adquieren, considerando que se le tiene que satisfacer sus expectativas que

ellos proponen.

Actualmente la calidad de servicio y la lealtad del cliente se han vuelto temas muy
importantes para las empresas, en el rubro de mecanicas, en el servicio automotriz
de planchado y pintura, debido a diversos factores como accidentes por la falta de
mantenimiento o cambios personales en sus automoviles, la necesidad de su uso
personal, para trabajos en su localidad como taxi o realizar repartos tienen la
necesidad de llevar a un taller para su debida solucion, ya que su herramienta de

trabajo es su movilidad automotriz.

La mecéanica automotriz Lorofia E.Il.R.L. , se observa que no brinda un servicio de
calidad, ya que la presentacion de los trabajadores no es con el uniforme de trabajo
adecuado, los materiales, herramienta y equipos de trabajo no estan bien
implementados, a la llegada de una movilidad para hacer sus reparaciones

correspondientes, no trabajan de manera oportuna para la correcta atenciéon, asi



mismo la organizacion no cuentan con el area adecuada para el estacionamiento
del vehiculo, no tienen implementado una oficina adecuada para la correcta
atencion al hacer la entrega del vehiculo, la empresa no entrega el trabajo en las
fechas pactadas, ya que se desvian del trabajo correspondiente.

Es evidente que, si la mecanica automotriz Lorofia con estas problematicas que
han podido descubrir, los clientes reflejan la falta de lealtad, esto debido a las
expectativas y exigencias que tienen los usuarios en cuanto al servicio de dicha

organizacion.

Al tener en cuenta esta informacién, el problema general de la investigacion fue
¢,De qué manera la calidad de servicio se relaciona con la lealtad del cliente en la

empresa mecanica Lorofa E.I.R.L. Huancayo 2021?

El presente trabajo de investigacion se justifica por que encuentra como una
importancia de gran consideracion la calidad de servicio como una variable
fundamental en todo servicio automotriz ya que gracias a un manejo adecuado de
calidad en los procesos se puede reducir los costos, asi como estandarizar los
procesos y una buena atencion a los clientes y asi de esa forma buscar la lealtad

de los clientes.

Justificacion practica: Esta investigacion permitira que las empresas de este rubro
puedan entender la importancia de brindar una buena calidad de servicio para
observar como va a aumentar la lealtad en sus clientes. Sirve para conocer la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en las
organizaciones ligadas a la mecéanica automotriz, los favorecidos o beneficiarios de
esta investigacion seran tanto los propietarios de las organizaciones del rubro, asi

como los clientes.

Justificacion tedrica: El estudio busca exponer conocimientos claves en el
desarrollo de la calidad de servicio, ya que estos dependeran formar una excelente

lealtad de los clientes.



Justificacion social: El aporte a la sociedad, se observara reflejado como
consecuencia que tendra esta investigacion en la mecanica automotriz ya que de

esta manera beneficiara positivamente a la poblacién de la ciudad de Huancayo.

Justificacion metodolégica En la presente investigacion se tomd en cuenta una
investigacion de nivel correlacional, se utilizé el enfoque cuantitativo para lo cual se
tuvo en consideracién dos variables, la primera calidad de servicio y la segunda
como la lealtad del cliente; dicha investigacion es de un tipo aplicado y se utilizo la
técnica de recoleccion de datos como la encuesta. De esta manera podran ser
aplicadas para préoximos estudios, ser adaptadas en empresas diversas y de esta

manera ayuda a mejorar la lealtad de sus clientes.

Por tanto, se formulé como objetivo general de la investigacion, establecer la
relacion de la calidad de servicio con la lealtad del cliente en la empresa de
mecanica automotriz Lorofia E.l.R.L. Huancayo 2021, del mismo modo se
desarrollé6 como objetivos especificos, Analizar la relacion de la calidad técnicay la
fidelidad verdadera de los clientes de la empresa mecanica automotriz Lorofa
E.l.R.L Huancayo 2021, analizar la relacion de la imagen corporativa y la lealtad del
cliente en la mecanica automotriz Lorofia E.l.R.L Huancayo 2021 y Analizar la
relacion de la calidad funcional y la lealtad del cliente en la mecénica Lorofia E.I.R.L
Huancayo 2021.

Se present6 la siguiente hipo6tesis general de la investigacion, existe una relacion
significativa entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en la empresa de
mecanica automotriz Lorofia E.l.R.L. Huancayo 2021 del mismo modo se dio como
hipotesis especificas las siguientes, existe una relacion significativa entre la calidad
técnica y la fidelidad verdadera en los clientes de la empresa mecanica automotriz
Lorofia, Huancayo E.I.R.L 2021, existe una relacion significativa entre la imagen
corporativa y la lealtad del cliente en la empresa de mecénica automotriz Lorofia
E.Il.R.L Huancayo 2021 y existe una relacion significativa entre calidad funcional y
la lealtad del cliente en la empresa de mecanica automotriz Lorofia E.l.R.L

Huancayo 2021.



ll. MARCO TEORICO

Esta investigacion presento los antecedentes que se presentan a continuacion,
siendo investigaciones tanto a nivel internacional y nacional, que se encuentran en
relacion con las variables a investigar, asi como las dimensiones entre las cuales

tenemos.

A continuacion, presentamos los antecedentes internacionales las cuales son:

Saidin et al. (2018) en su articulo cientifico, examino el nuevo paradigma de calidad
del servicio con el componente especifico la industria, como influye en la lealtad del
cliente hacia fabricantes de automadviles nacionales de Malasia, para la recopilacién
de evidencia se utilizé el cuestionario, trabajo con 312 clientes de las sucursales
del servicio de los fabricantes de automoviles 143 mujeres y 169 varones. El
resultado de este estudio encontr6 como las magnitudes especificas influyen de
manera positiva en el nivel de lealtad del cliente hacia los fabricantes de

automoviles.

Abd Hamid y Saidin (2020) en su articulo cientifico, desarrollo un estudio
transversal en el cual presenta validacion del cuestionario, relacion entre el servicio
al cliente asociado con la calidad del servicio posventa automotriz y la lealtad del
cliente, cuestionarios recopilados 384, 321 cuestionarios eran buenos para el
analisis mas detallado. Para esta investigacion se utilizo la correlacién de Pearson.
El valor que determina la correlaciéon donde se manifiesta que + 1 indica una
relacion positiva, - 1 indica una relacion negativa, La hipétesis se acepta a un nivel
significativo de P <0,05. La calidad del servicio como variable independiente medida
por las dos dimensiones de calidad técnica y servicio al cliente, también muestra
una relacién significativa con la lealtad del cliente con un valor de 0,846 y P = 0,000.
Se llegé a la conclusién al demostrar que la posventa automotriz, siendo una
variable independiente, se correlaciona positivamente con la lealtad del cliente, que

es una variable dependiente, en un nivel significativo de P <0.05 como tal se acepta.



Noersanti y Prasetyo (2020) en su articulo cientifico, examinar si la calidad de
servicio, la imagen de marca, la ubicacion afectara la satisfaccion del cliente y
fidelizaran a los clientes, este estudio se procede en la planta oficial de menos de
2500 cc, en 22 talleres concesionarios de automoviles, utilizando hasta 14,947
poblaciones de encuestados y 375 encuestados seleccionados como muestra. Los
resultados del modelo de medicion el valor R2 de la variable satisfaccion del cliente
es 0,142 por tanto la variable fidelidad del cliente es 0,210, si el valor del indice Q2
toma el valor 0.2 se considera pequefio, si excede de 0.15 se considera moderado
y un valor 0.35 se considera grande por lo tanto el valor de calculo de la
investigacion es de 0.84 este resultado nos muestra que la categoria es grande. Se
llega al objetivo general donde la calidad del servicio afecta directamente a la
satisfaccion del usuario, pero no tiene un efecto directo con la fidelidad, la imagen
de marca puede tener un impacto directo para satisfaccion del usuario, pero no

poseen una accion directo con la fidelidad del usuario.

Saidin et al. (2017) en su articulo cientifico, is to detect the influence of the quality
of the relationship with the specific industry dimension on the level of customer
loyalty with the context of the Malazia automotive industry, se utilizara el muestreo
sistematico mediante el disefio de encuestas de interseccion, en este estudio se
utiliza la encuesta tanto descriptivo como explicativo, la poblacion exacta
desconocida de clientes diarios que acuden al servicio de vehiculos, donde la
selecciéon muestras es un punto de venta comercial que no se puede enumerar
facilmente. La importancia de la relaciéon con el cliente y su contribucion al aumento
de la lealtad del cliente y la sostenibilidad a largo plazo ha sido generalmente
aceptada por los que han contribuido a esta investigacion.

Hong y Kim (2020) en su investigacion el propdsito de este trabajo de este estudio
fue analyze how the quality of service, the benefit of the relationship and the value
of the experience affect the intention of customers to maintain a long-term
relationship with auto repair centers through quality of service and trust, se realizo
un analisis estadistico SPSS basado en 319 datos de encuesta de clientes que
poseen experiencia en el uso de servicios de reparacion de automoviles y el

resultado fue que todos los factores de la calidad del servicio, los beneficios de la



relacion y los valores de la experiencia influyen directamente en la satisfaccion del

servicio y afectan la relacion a largo plazo a través de la satisfaccion del servicio.

Hong et al. (2020) Realizo una investigacion cuyo objetivo fue examinar como la
calidad del servicio de reparacion y mantenimiento automotriz afecta tanto la
satisfaccion del cliente como la intencion de reutilizar el mismo servicio a través del
valor experiencial percibido, donde se aplicd cuestionario compuesto por 24 items,
se recopilaron y analizaron un total de 319 datos de encuestas de clientes con
experiencia en el uso de centros de servicio de mantenimiento de automaoviles en
Corea y el resultado es que calidad del material no afecto el valor experiencial
percibido de los clientes, mientras que la calidad de la interaccion tuvo la mayor
influencia. Se confirma que la calidad humana, la calidad de la interaccion y la
calidad del sistema pueden generar el agrado del cliente y las ganas de recompra

a través del valor experiencial percibido.

Baffour-awuah (2018) en su trabajo de investigacion que tuvo como obijetivo
determine the quality of service within the motor vehicle maintenance and repair
industry in the Cape Coast metropolis of Ghana. Se utilizé la técnica de muestreo
de varios pasos para seleccionar 160 respuestas de 40 talleres y garajes, si bien
se empled el muestreo aleatorio simple para seleccionar las tiendas, se utilizé la
técnica intencional para seleccionar a los encuestados, se utilizé un cuestionario
para recopilar datos utilizando una escala Likert de siete puntos. Los resultados
mostraron que los niveles de percepcion de los clientes fueron altos para tangibles
(5.03), confiabilidad (5.14), capacidad de respuesta (5.03) y certeza (5.13); pero
medio para empatia (4,79), coste (3,54) y comunicacién (3,88).

Baffour-awuah (2018) realizo un trabajo in order to analyze the quality of service in
the automotive repair and maintenance industry, la encuesta basada en
cuestionarios de 259 usuarios utilizando modelos de ecuaciones estructurales
basados en covarianzas y hallazgos. El estudio demuestra sus dimensiones
confiabilidad y capacidad de respuesta de la calidad del servicio son los predictores
mas importantes de la satisfaccion del servicio al cliente en la industria de

reparacion y mantenimiento de automoviles.
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A continuacion, presentamos los antecedentes nacionales las cuales son:

Vasquez (2017) en su tesis de pregrado, planteo analizar si existe la relacién entre
la administracion de mantenimiento de flota vehicular y la calidad de servicio de una
empresa de reparaciones automotriz, Lima, utilizé Rho de Sperman para su analisis
estadistico, instrumento de medicion el cuestionario, se tomo6 a 102 participantes.
Concluyo que ambas variables tienen una relacién significativa lo cual evidencia

con una relacién alta de 0,770.

Silva (2019) en su tesis de pregrado, tiene como objetivo general determinar la
relacion entre calidad del servicio y la satisfaccion del cliente del consorcio SIPAN
TOURS, Chiclayo, técnica de investigacion el cuestionario, aplicando una muestra
de 90 consumidores, frecuencias y utilizando Rho Sperman para su coeficiente de
correlacion, desarrollo una investigacion cuantitativa de tipo descriptiva

correlacional, Se lleg6 a la conclusion que si existe una correlacion de 0.969.

Vilcahuaman (2017) en su tesis de pregrado se plante6 identificar la relaciéon que
existe entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente en la empresa Dilubza
E.lLR.L. actividad econdémica de comercializacibn al por mayor y menor de
combustibles y mantenimiento para vehiculos automotores en Huancayo
metropolitano, se analizaron a 385 clientes, se aplico el instrumento de
cuestionario, para el procedimiento de datos SPSS adaptado para medir las
variables del estudio, llegando a su conclusion donde presenta una relacion directa,
con un nivel gamma (0.661), muestra que entre ambas variables se relacionan

directamente.

Lezama (2019) en su tesis de pre grado, se plante6 comprobar la relacion de la
calidad del servicio y la lealtad de los clientes en la empresa Servicios Automotrices
del Norte S.R.L, segun el modelo “Service Perfomance”, fue el cuestionario como
técnica de recoleccion de datos, disefio del estudio no experimental, se tom6 como
muestra 92 clientes en el mes de noviembre 2015 - 2016. Se llegé a comprobar
gue el resultado final fue de 0,608 se da a entender que presenta una buena

relacion entre las variables adicionalmente, en efecto a la variable “p” se comprueba
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que la correlacion es considerable esencialmente, debido a que el valor formulado
remitido es 1% y el resultado logrado esta por debajo, por lo que se consta que la

situacion hipotética es acertada.

En cuanto a las definiciones sobre calidad de servicio se tomo en cuenta las mas
significativas y que estuvieron en relacion con la propuesta de esta investigacion,

asi como con las dimensiones, se sefalan las siguientes:

Deming (1989) Es plasmar las exigencias de los consumidores en elementos
apreciables; solo asi una mercancia puede ser establecido y dado la cierta

valoracion al importe que el consumidor esta decidido a pagar. (p. 5)

Gronroos (1994) Nos brinda que un buen servicio se basa cuando el consumidor
tiene la mejor percepcion de la atencion ofrecida y que las empresas siempre deben

mejorar internamente si quiere lograr ser competitivo y permanecer en el mercado.
(p. 36)

Zeithaml (2017), Es un componente decisivo de las percepciones de los clientes,
como se da a conocer en la atenciébn médica, servicios financieros, educacion, son
servicios donde el consumidor tiene la potestad de evaluar la atencién. En el caso
del servicio en TI, servicios de automoviles es esencial para lograr la satisfaccion.
(p. 116)

Ishikawa (1986) Lo expone en ocho métodos, calidad del sistema, de la empresa,
de la informacion, de la gente, del servicio, del trabajo realizado, del producto

terminado y de objetivos.

Quijano (2007) Es el cumplimiento de los compromisos que la organizacion contrae,
son medidos en el tiempo y esperados por los usuarios.

Jurgenz (1994) Es una mezcla bien equilibrada de procesos administrativos; el

primero es necesario para la estructura y el control, mientras que el segundo es

necesario para crear un entorno comprometido con la empresa y sus objetivos.
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A continuacion, se mencionara las dimensiones, entre ellos tenemos:

Modelo de Gronroos, (1994)

Calidad técnica: Se resalta que es un grupo de intervenciones de acciones que se
debe ejecutar para construir un artefacto de acuerdo con las reglas concretadas del
consumidor, al momento de concluir el trabajo pactado, el cliente evaluara el trabajo
culminado, ya que sera parte de la calidad funcional total. Conforman para la buena

percepcion la organizacion interna, los materiales y el soporte fisico.

Imagen corporativa: Cuando el abastecedor brinda un trabajo impecable para los
usuarios, poseera la impresion positiva, posiblemente se olvidaran de las falencias,
si con la continuidad se generan faltas, empeora la imagen y entrara en crisis y no

sera competitivo para el mercado en su rubro.

Calidad funcional: Se asigna desde que, si un principio el consumidor fue atendido
de la mejor manera, se esta creando una confianza con mucho significado para los
comensales y de cierto modo se esta creando una estrategia competitiva, como
bien se comprende, que con el transcurso del tiempo se obtendra el resultado

deseado.

Gronroos (1994) Depende del servicio asistido que cumpla con las exigencias del
usuario por el servicio solicitado. El usuario quedara conmovido por el desempeiio

brindado.

En cuanto a las definiciones de lealtad del cliente dentro de la esta investigacion se

presenta los siguientes:

Dick y Basu (1994) Determina como una clase de fuerza entre una actitud individual
relativa y el desempefio de adquisicion repetido, es decir, enfrentan la lealtad como
comportamiento de compra recurrente basada en la actitud. (p. 4)

El usuario que tiene la seguridad personal para acudir a un servicio que €l ya tiene
la suficiente confianza, muestra la verdadera lealtad. En cambio, si por razones de

precio tiene a tomar diferentes elecciones, no calificaria como un consumidor leal.
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Set6 (2004) Se determina como una actitud que implica diferentes sensaciones del
usuario creando una vinculacién personal al servicio. ES un constructo que
concierne varios aspectos de un asunto, por tanto, es necesario utilizar una escala

para poder medir sus elementos.

Oliver R. (1999) A pesar de la influencia del marketing que tiene la potencialidad de
causar comportamiento de cambio, o por las diferentes marcas existentes, el
usuario leal como aquel que con pasion desea volver a comprar un producto o
servicio, no quiere tener ningun otro, ya que sus niveles de necesidad han cumplido

con sus expectativas deseadas.

Se menciona los niveles de lealtad:

Dick y Basu (1994), Existe una interseccion entre ambos niveles actitudinal y
comportamental.

La fidelidad verdadera: Se genera durante una conexion favorable entre ambas
partes, proveedor y el consumidor; como bien puede ser en la fabricacion de un
producto o la atencién requerida, en esta posicion el usuario llega a ser verdadero

y confidente para la empresa. Dick y Basu (1994)

Fidelidad latente: Se genera si el usuario conserva la postura favorable referente a
la compaiiia, ya sea por el producto o la marca, pero no transmite una actitud
constante en compra, ya sea por el aspecto econémica o cultura. Dick y Basu
(1994)

Fidelidad espuria: Fundamentada en elementos situacionales mas que en factor
conductual, El usuario tiene una posicion no favorable, a pesar de todo, una
actuacion de adquisicion. EI consumidor no tiene una actitud beneficiosa hacia la

marca, lo cual sea un producto adquirido o el servicio prestado. Dick y Basu (1994)
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Sera aplicada, dado que no se va a crear nuevas teorias,
pues los resultados seran utilizados de inmediato para la solucién de problemas
empresariales rutinarios. Sampieri y Mendoza (2018)

Disefio de investigacion:

No experimental, de corte transversal y correlacional como se observa en el grafico.

Esquematicamente es expresada como sigue:

Dénde:

M = Muestra: usuarios de la emprasa mecanica automotriz E.|.R.L Huancayo
2. = Primera varizble: Calidad de servicio

1, = Segunda Variable: Lealiad

r= Relacidn entre las variables

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Calidad de servicio

Cristian Gronroos (1994) Nos brinda que un buen servicio se basa cuando el
consumidor tiene la mejor percepcion de la atencion ofrecida, que las empresas
siempre deben mejorar internamente si quiere lograr ser competitivo y permanecer

en el mercado. (p. 36)

Variable 2: Lealtad
Dick y Basu (1994) Determina como una clase de fuerza entre una actitud individual
relativa y el desempefio de adquisicion repetido. Es decir, enfrentan la lealtad como

comportamiento.
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3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion: En la encuesta actual, sera considerada como grupo de clientes de la
empresa de mecanica automotriz Lorofia E.I.R.L Huancayo, incluye un total de 300
clientes que se encuentran en la base de datos de dicha empresa. Es un grupo
distinto de individuos, ya sea que ese grupo incluya un pais o un grupo de personas

con caracteristicas comunes. Arias (2017)

Criterios de inclusion: Es para todo tipo y marcas de autos, camionetas y combis

de uso particular.

Criterios de exclusion: Vehiculos de todo tipo de carga pesada, automoviles que
brinden servicio publico y clientes que no vienen frecuentemente a la empresa de

la mecanica automotriz Loroia.

Muestra: En esta investigacion la muestra sigue tipo probabilistico, la técnica a
emplearse fue aleatoria simple o al azar para aplicar la encuesta la unidad de
observacion fue de 112 clientes de la empresa mecanica automotriz Lorofia
E.l.R.L. Tamayo (2006)

Muestreo: La investigacion no amerita el desarrollo de un muestreo, ya que la

muestra es homogénea y no diferenciada.

Unidad de andlisis: Estuvo compuesto por los clientes de la empresa de la mecanica
Lorofa E.I.R.L.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Es la tabulacion del procesamiento de la informacion recopilada, que permite al
investigador tabular, codificar y analizar los datos recopilados. Sierra, (1999)

La técnica que vamos a realizar serd la Encuesta, los cuales permitiran la

recoleccion de datos, mediante preguntas formuladas.
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Instrumento

Cuestionario: Es una herramienta de recopilacion de datos que enumera un
conjunto estructurado de preguntas a las que los encuestados brindan respuestas
en funcidén de su conocimiento y experiencia. Este es un procedimiento estandar de
recopilacion de datos que le permite acceder a informacion de un grupo predefinido
de encuestados en una encuesta. Bavaresco, (2006)

En el estudio se utilizan tres tipos, cuestionando y enfocandose en la calidad del
servicio, asi como en la lealtad del cliente. La variable de calidad del servicio tendra
3 dimensiones y 6 indicadores, incluyendo 12 preguntas cerradas con opciones de
respuesta en escala Likert en tres bloques tematicos, el giro de la lealtad del cliente
tendra 3 dimensiones y 6 indicadores, constara de 12 preguntas cerradas con
opciones de respuesta agrupadas en escala Likert, respectivamente en tres

bloques tematicos.

Validez

Para esta tesis se utilizd la validez de contenido del instrumento aplicado a las dos
variables presentadas, donde, fue evaluado y validado por juicio de experto que
estuvo compuesto por 3 docentes de la linea de investigacion el cual se presenta a

continuacion.

Validez para el Instrumento de calidad de servicio:
Para dicha validacion de los instrumentos se solicito de los expertos en la materia

para en la que se determin6 un valor de 89.50 siendo este un promedio aceptable

Validez para el Instrumento de lealtad del cliente:
Para dicha validacion de los instrumentos se solicité de los expertos en la materia
para en la que se determind un valor de 92.22 siendo este un promedio aceptable

para la aplicacion de dicho instrumento

Confiabilidad

Se efectud una prueba de tipo piloto con 15 clientes que acuden a la empresa, se
proces6 a través del programa Microsoft Excel aplicando las formulas
correspondientes y se obtuvo como resultado un coeficiente de confiabilidad de

0,8764 para el cuestionario calidad de servicio y un coeficiente de confiabilidad de
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0,8631 para el cuestionario lealtad del cliente, lo cual nos da una alta confiabilidad

para la aplicacion de los instrumentos.

3.5. Procedimientos

El procedimiento que se realizé para la agrupacion de los datos necesarios para la
investigacion serd el siguiente:
1. Se le presento de manera fisica al duefio de la empresa de mecanica automotriz

Lorofia E.I.R.L, una solicitud para la autorizacion de la aplicacion del cuestionario.

2. Con el apoyo de 3 expertos profesionales en administracion se logr6 validar el
instrumento y se aplico el coeficiente de Alpha de Cronbach para cuantificar la
confianza del cuestionario. Se aplicé a los clientes de la empresa de mecanica
automotriz Lorofia E.l.LR.L después de la recoleccién de datos, se tabularan
utilizando la version (SPSS) y para finalizar se elaboraron las discusiones,

conclusiones y se establecieron las recomendaciones.

3.6. Método de analisis de datos

Los datos que se obtuvo en esta tesis que fueron procesados y analizados
mediante el programa de SPSS V.25, los resultados se elaboraron tablas y gréaficos
estadisticos en base a los objetivos anteriormente planteados.

3.7. Aspectos éticos

Se solicitard mediante un documento autorizacién al gerente de la empresa
mecanica automotriz Lorofia E.I.R.L. el permiso correspondiente para levantar
informacion de sus clientes.

Los encuestados participaron de manera voluntaria.

Se obtendra la Constancia de Procedimiento de aplicacion de Instrumento de
emitido por el gerente de la empresa.

Se cumplié con el codigo de ética en investigacion de la universidad César

Vallejo N° 0340-2021/UCV. Donde nos dan a conocer una serie de normas
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establecidas que regulan las buenas practicas, aseguran la promocion de los
principios éticos que garantizan el bienestar y la autonomia del autor. El articulo
1. Tiene como objetivo cumplir con altos estandares de rigor cientifico,
honestidad y responsabilidad, protegiendo el bienestar de los autores. El
articulo 15. Hace referencia de las faltas a la ética y en el articulo 16 a las

infracciones que son de acuerdo a la intensidad de la falta cometida.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general

Respecto al objetivo general para establecer la relacion de la calidad de servicio
con la lealtad del cliente en la empresa de mecanica automotriz Lorofia E.l.R.L.
Huancayo, 2021. Se analizaron las variables de estudio: V1. Calidad de servicio y

V2. Lealtad del cliente. Siendo los resultados los siguientes:

Tabla 1
Calidad de servicio
Fracusncis Porcentaje Porcantaje Parcentaje
wvalido acumulado
Walide En desacustdo 2 1.8 1.8 1.8
Mi de acuerdoe il an a5 411 41.1 429
s acyerrio
| D Acyarda Al 43 8 428 HBEE
Miuy de scuerds 15 13,4 13,4 100,80
Total 112 100.0 1060

Nota: Recoleccion de datos 112 clientes.

Grafico 1
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Podemos observar que, en cuanto a la calidad de servicio, el 13.4% esta muy de
acuerdo, 43.8% de acuerdo, el 41.1% no estan seguros y el 1.8% indican que estan

en desacuerdo.
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La segunda variable lealtad del cliente de la empresa mecéanica automotriz Lorofia

E.l.R.L. Huancayo, 2021, fue analizada de la siguiente manera:

Tabla 2
Lealtad del cliente
F ) B . . ) B )
valido acumulado
Valido INi de acuerdo ni en 17 152 15,2 15,2
|_desacuerdo
De Acuerdo 70 825 625 777
| Muy de acuerdo 25 23 23 1000
Total 112 100.0 100.0
Nota: Recoleccion de 112 clientes.
Grafico 2
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Podemos apreciar en cuanto a la lealtad del cliente, el 22.3% esta muy de acuerdo,

el 62.5% de acuerdo y el 15.2% indican no estar seguros.
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Objetivo especifico 1

Analizar la relacién de la calidad técnica y la fidelidad verdadera de los clientes de

la empresa mecéanica automotriz Lorofia E.I.R.L Huancayo 2021.

Tabla 3

Dimensién Calidad técnica vs fidelidad verdadera

Calidad tecnica - Fidelidad verdadera
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 2 1.8
En desacuerdo 1 09
Ni de acuerdo nien 30 339
desacuerdo
De acuerdo 92 46 .4
Muy de acuerdo 19 17
TOTAL 112 100%

Nota: Recoleccién de 1

12 clientes.

Podemos apreciar que en cuanto la empresa entrega el servicio de calidad técnica,

el 17% esta muy de acuerdo, el 46.4% de acuerdo, el 33.9% ni de acuerdo, ni en

desacuerdo, el 0.9% en desacuerdo y el 1.8% indica estar en desacuerdo. En la

cual los clientes de la empresa de mecanica automotriz consideran que deben

implementar materiales, herramientas y equipos de trabajo de buena calidad para

garantizar un trabajo de calidad.
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Objetivo especifico 2

Analizar la relacién de la imagen corporativa y la lealtad del cliente en la mecéanica

automotriz Lorofa E.l.R.L. Huancayo, 2021.

Tabla 4

Dimensién Imagen corporativa vs Lealtad del cliente

Imagen corporativa - Lealtad del cliente
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo nien 17 15.2
desacuerdo
De acuerdo 70 62.5
Muy de acuerdo 25 223
TOTAL 112 100%

Nota: Recoleccién de 112 clientes.

Podemos apreciar que en cuanto la empresa brinda la imagen corporativa, el 22.3%

esta muy de acuerdo, el 62.5% de acuerdo, sin embargo, el 15.2% no esta seguro.

Los clientes de la empresa de mecanica automotriz consideran que el trabajo

terminado no debe tener errores y que tiene que ser impecable. Por lo que cada

trabajador tiene que mejorar en ofrecer un mejor servicio.

23



Objetivo especifico 3

Analizar la relacion de la calidad funcional y la lealtad del cliente de la empresa

mecanica automotriz Lorofia E.I.R.L Huancayo, 2021.

Tabla 5

Dimensién Calidad funcional vs lealtad del cliente

Calidad funcional - Lealtad del cliente
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo nien 6 5.4
desacuerdo
De acuerdo 83 74.1
Muy de acuerdo 23 20.5
TOTAL 112 100%

Nota: Recoleccion de 112 clientes.

Podemos apreciar que en cuanto la empresa muestra calidad funcional, el 20.5%

estd muy de acuerdo, el 74.1% de acuerdo, sin embargo, el 5.4%no esta seguro.

En la cual los usuarios de la empresa ferretera consideran que sus oficinas todavia

no cuentan con el equipamiento respectivo, ademas que deben mejorar su

representacion, es decir tener una apariencia con mayor orden y mantenimiento.

Los clientes de la empresa de mecanica automotriz, da a conocer no se sienten

satisfechos como ellos lo desean, por lo tanto, se tiene que mejorar la atencion

personalizada y asesorarse en el tema de atencion al cliente.
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Descripcion de resultados Hipotesis General
Daremos a conocer los resultados de la hipétesis general que se formuld: La calidad
de servicio se relaciona de manera directa y significativa con la lealtad del cliente

en la Mecanica Lorofia E.I.R.L. Huancayo 2021.

HO: ps=0
H1: psk0

Doénde:

* HO: No existe relacién directa y significativa entre la calidad de servicio y la
lealtad del cliente en la Mecénica Lorofia E.I.R.L. Huancayo 2021.

* H1: Si existe relacion directa y significativa entre la calidad de servicio y la

lealtad del cliente en la Mecénica Lorofa E.I.R.L. Huancayo 2021.

Tabla 6
Correlacion de la variable calidad de servicio y lealtad del cliente.

CALIDAD DE LEALTAD
SERVICIO DELCLIENTE

CALIDAD DE Coeficiente de 1.000 a13
SERVICIO correlacion

Sig. (unilataral) 0.0C0

N 112 112
LEALTAD Coeficiente de 913" 1.0C0
DELCLIENTE correlacion

Sig. (unilataral) 0.000

N 112 112

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Nota: Elaborado en SPSS V.25
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Interpretacion

En los resultados de la tabla 1 se puede evidenciar que se llega a rechazar la
hipétesis nula (0,000<0,05), por lo cual, con el puntaje obtenido se logra corroborar
que la calidad de servicio y la lealtad del cliente poseen una relacion directa y
significativa. Continuando con el coeficiente Rho de 0,913 con ese puntaje
demuestra que existe una correlacion positiva fuerte entre las variables utilizadas

en el presente estudio.

Hipotesis especifica 1

La calidad técnica se relaciona de manera directa y significativa con la fidelidad

verdadera en la mecanica Lorofa E.I.R.L. Huancayo 2021.

HO: No existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la lealtad del

cliente en la mecanica Lorofia E.I.R.L. Huancayo 2021.

H1: Si existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la lealtad del

cliente en la mecanica Lorofia E.I.R.L. Huancayo 2021.

Tabla 7
Correlacién de la dimension calidad técnica y la fidelidad verdadera
CALIDAD FIDELIDALD
TECHNICA YERDALCERA
CALIDAD TECNICA Coeficiente de 1.000 Aaro”
correlacidn
Sig. L.ouY
{unilateral)
M 112 112
FIDELIDCAD Coeficiente de e7or 1.000
VERDADERA corralaclén
sig. 000
(unilateral)
M 117 117

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

Nota: Elaborado en SPSS V.25
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Interpretacion

Con los resultados de la tabla 2 se logra mostrar que hay evidencia suficiente que
sirve para rechazar la hip6tesis nula (0,000<0,05), por lo cual, se consigue afirmar
que la calidad técnica y la fidelidad verdadera tienen una relacion directa y
significativa. Del mismo modo el coeficiente Rho de 0,870, que con esa puntuacion

nos indica que hay correlacion positiva entre las variables presentes en la tabla.

Hipotesis especifica 2

La imagen corporativa se relaciona de manera directa y significativa con la lealtad

del cliente en la Mecanica Lorofia E.l.R.L. Huancayo 2021.

Dénde:

. HO: No existe relacion directa y significativa entre la calidad técnica y la

finalidad verdadera en la Mecanica Lorofia E.I.R.L. Huancayo 2021.

. H1: Si existe relacion directa y significativa entre la calidad técnica y la

fidelidad verdadera en la Mecanica Lorofia E.I.R.L. Huancayo 2021.

Tabla 8
Correlacion de la dimension imagen corporativa con la lealtad del cliente
LEALTAD
IMAGEN DEL
CORPORATIVA CLIENTE
IMAGEN Coeficlente de 1.000 TIE
CORPORATIVA corralacian
sig. 0.000
junilateral)
N 112 112
LEALTAD DEL Coeficiente de 718~ 1000
CLIENTE carrelacldn
Sig. 0.C00
{unilateral)
e} 114 113

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Nota: Elaborado en SPSS V.25

27



Interpretacion

Con los resultados en la tabla 3 se logra mostrar que hay evidencia suficiente que
sirve para rechazar la hipotesis nula (0,000<0,05), por lo cual, se consigue afirmar
que la imagen corporativa y la lealtad del cliente tienen una relacion directa y
significativa. Del mismo modo el coeficiente Rho de 0,718 que con esa puntuacién
nos indica que hay correlacion positiva entre las variables presentes en la tabla.

Hipotesis especifica 3

La calidad funcional se relaciona de manera directa y significativa con la lealtad del

cliente en la Mecanica Lorofa E.I.R.L. Huancayo 2021.

Tabla 9
Correlacion de la dimension calidad funcional con la lealtad del cliente

CALIDAD LEALTAD
FUNCIOMNAL DEL CLIENTE
CALIDAD FUNCIONAL Coeaficienie de T iX0 AT
carrelaclén
slg. {unllateral) 0.000
M 112 112
LEALTA DEL CLIENTE Ceeficiente de .a0z- 1.000
correlacion
3ig. {unilateral) C.000
M 112 112

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).
Nota: Elaborado en SPSS V.25

Interpretacion

Con los resultados de la tabla 4 se logra mostrar que hay evidencia suficiente que
sirve para rechazar la hip6tesis nula (0,000<0,05), por lo cual, se consigue afirmar
que la calidad funcional y la lealtad del cliente tienen una relacion directa y
significativa. Del mismo modo el coeficiente Rho de 0,802, que con esa puntuacion

nos indica que hay correlacion positiva entre las variables presentes en la tabla.
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Descripcion de resultados estadistica descriptiva

Dimensién Calidad Técnica

Tabla 10
Entrega de servicio técnico

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porceniaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 2 1,8 1,8 1.8
En desacuerdo 1 B! 9 27
Ni de acuerde ni en 26 232 23,2 259
desacuerdo ; :

De Acuerdo 35 3.3 31,3 57.1
Muy de acuerdo 48 42.9 42,9 100.0
Tetal 112 100.0 1000

Nota: Esta tabla muestra que la mayoria de los clientes estdn muy de acuerdo con

la entrega de valor por la empresa.

Grafico 3
Entrega de servicio técnico
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Ante la pregunta; La mecanica automotriz Lorofia E.I.R.L. entrega el servicio técnico
de forma adecuada como usted desea, se llego a los siguientes resultados mas
resaltantes que un 42.9% estd muy de acuerdo con la entrega de valor por la

empresa, mientras un 1.8% esta muy en desacuerdo.
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Tabla 11
Instalaciones fisicas

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 6 54 54 54
En desacuerdo 9 8.0 8,0 134
Ni de acuerdo ni en 21 188 188 321
desacuerdo

De Acuerdo 49 438 438 759
Muy de acuerdo 27 241 241 1000
Total 112 100.0 100.0

Nota: Esta tabla muestra que los clientes estan muy de acuerdo con las
instalaciones fisicas.

Gréafico 4
Instalaciones fisicas
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Ante la pregunta; Las instalaciones fisicas mecanica automotriz Lorofia E.I.R.L. son
visualmente atractiva, se llegd a los siguientes resultados mas resaltantes que un
43.8% esta de acuerdo con las instalaciones fisicas de la empresa, mientras un

5.4% esta muy en desacuerdo.
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Dimension imagen corporativa

Tabla 12
Percepcion de la imagen

Porcenlaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Muy en desacuerdo 33 295 29,5 295
En desacuerdo 8 71 71 36,6
Ni de acuerdo ni en 15 13,4 13,4 50,0
desacuerdo |

De Acuerdo 34 34 30,4 80 4
Muy de acuerdo 22 19.6 19.6 1000
Total 112 1000 100.0

Nota: Esta tabla muestra que estdn de acuerdo la mayoria de clientes con la
percepcion de la mecanica Lorofia.

Gréfico 5
Percepcion de la imagen
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Ante la pregunta; Usted tiene una percepcion de una buena imagen de mecanica
automotriz Lorofia E.I.R.L., se lleg0 a los siguientes resultados mas resaltantes que
un 30.4% esta de acuerdo con la precepcion de la imagen de la empresa, mientras
un 29.5% esta muy en desacuerdo.
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Tabla 13
Practica de valores

Porcent
aje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Muy en desacuerdo 31 21,7 27,7 27.7

En desacuerdo 13 116 116 39,3

Ni de acuerdo ni en 25 223 223 616

desacuerdo

De Acuerdo 24 214 214 83,0

Muy de acuerdo 19 170 170 1000
Total 112 1000 100,0

Nota: Esta tabla muestra que son pocos los clientes que estan muy de acuerdo con
los valores que practican.

Grafico 6
Practica de valores
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Ante la pregunta; Los valores que practican los trabajadores de la mecanica
automotriz Lorofia E.I.R.L. son importantes para mantener una buena imagen
corporativa., se llegé a los siguientes resultados mas resaltantes que un 21.4% esta
de acuerdo con los valores que practican en la empresa, mientras que el 27.7%

estd muy en desacuerdo.
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Dimensién calidad funcional

Tabla 14
Atencion individualizada

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 17 152 152 15,2
desacuerdo . .
De Acuerdo 75 67,0 67,0 82,1
Muy de acuerdo 20 179 17.9 100.0
Total 112 1000 1000

Nota: Esta tabla muestra que la mayoria de los clientes estan de acuerdo con la

atencion individualizada.

Grafico 7
Atencién individualizada
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Ante la pregunta; Existe un ambiente agradable con la atencion personalizada en
la mecanica automotriz Lorofia E.I.R.L., se llegd a los siguientes resultados mas
resaltantes que un 67% esta de acuerdo, mientras un 15.2% no estd seguro Si

existe un ambiente agradable con la atencion personalizada.
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Tabla 15
Buena atencidén

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nide acuerdo ni en 9 50 3,0 8.0
desacuerdo
De Acuerdo 74 66.1 66,1 74.1
Muy de acuerdo 29 259 259 100.0
Total 112 100,0 1000

Nota: Esta tabla muestra la mayoria de los clientes estan de acuerdo con la buena
atencion del personal.

Gréafico 8
Buena atencidén
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Ante la pregunta; El personal de la mecanica automotriz Lorofia E.l.LR.L. se
encuentra disponible para atenderle., se llegd a los siguientes resultados mas
resaltantes que un 66.1% esta de acuerdo con la buena atencion en la empresa,

mientras un 8% no esta seguro en que la empresa da una buena atencion.
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Dimension fidelidad verdadera

Tabla 16
Programa de fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porceniaje valido acumulado
Valide Nide acuerdo nien 18 16,1 16,1 16,1
desacuerdo
De Acuerdo 69 61,6 61,6 T
Muy de acuerdo 25 223 22.3 100.0
Total 112 100.0 100.0

Nota: Esta tabla muestra que la mayoria de los clientes estan de acuerdo que la
empresa desarrolla un programa de fidelizacion.

Grafico 9
Programa de fidelizacion
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Ante la pregunta; La empresa desarrolla un programa de fidelizacion para sus
clientes., se lleg6 a los siguientes resultados mas resaltantes que un 61.6% esta de
acuerdo con que la empresa desarrolla un programa de fidelizacién, mientras un
16.1% no esta seguro que la empresa desarrolla un programa de fidelizacion.
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Tabla 17
Recompensa de fidelizacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porceniaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 16 14,3 143 143
desacuerdo |
De Acuerdo 55 491 491 63 4
Muy de acuerdo 41 36.6 366 1000
Total 112 100,0 100,0

Nota: Esta tabla muestra que la mayoria de clientes estdn de acuerdo con la

recompensa que la empresa desarrolla para sus clientes.

Grafico 10
Recompensa de fidelizacion
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Ante la pregunta; La empresa recompensa su fidelidad con sus clientes, se llego a
los siguientes resultados mas resaltantes que un 49.1% esta de acuerdo con la
recompensa que la empresa desarrolla para sus clientes en cuanto a fidelizacion,

mientras un 14.3% no esta seguro que la empresa recompensa su fidelidad con sus
clientes.
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Dimension fidelidad latente

Tabla 18
Primera opcion de servicio

Porcenlaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo nien 20 17.9 17.9 17,9
desacuerdo
De Acuerdo 60 53,6 536 714
Muy de acuerdo 32 286 286 100.0
Total 112 100,0 1000

Nota: Esta tabla muestra que la mayoria de los clientes estan de acuerdo con elegir

como primera opcion a la empresa.

Grafico 11
Primera opcion de servicio
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Ante la pregunta; He considerado a empresa como la primera opcion para el
servicio mecénico, se llegd a los siguientes resultados mas resaltantes que un
53.6% esta de acuerdo con elegir como primera opcion a la empresa, mientras un

17.9% no esta seguro en elegir como primera opcién a la empresa.
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Tabla 19
Aceptacion del servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 21 18,8 18,8 16,8
desacuerdo ! . !
De Acuerdo 62 354 554 741
Muy de acuerdo 29 259 5 10
Total 112 1000 1000

Nota: Esta tabla muestra que la mayoria de los clientesestan de acuerdo conir a la
empresa por el buen servicio que brinda.

Grafico 12
Aceptacién del servicio
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Ante la pregunta he aceptado ir a esta empresa que me ofrecié un mejor servicio,
se llegd a los siguientes resultados mas resaltantes que un 55.4% estéa de acuerdo
como aceptar ir a la empresa por el buen servicio que se le brinda, mientras un
18.8% no esta seguro en elegir como primera opcién a la empresa.
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Dimension fidelidad espuria

Tabla 20
Compromiso de servicio

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 20 17.9 17,9 179
desacuerdo
De Acuerdo 60 53,6 53,6 714
Muy de acuerdo 32 286 286 1000
Total 112 1000 100.0

Nota: Esta tabla muestra que la mayoria de los clientes estan de acuerdo que se
sientes comprometido para adquirir el servicio de la empresa.

Grafico 13
Compromiso de servicio
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Ante la pregunta; Usted se siente comprometido en volver a adquirir los servicios
de la empresa, se llego a los siguientes resultados mas resaltantes que un 53.6%
estda de acuerdo que se siente comprometido para adquirir el servicio de la
empresa, mientras un 17.66% no esta seguro en sentirse comprometido con la

empresa.
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Tabla 21
Servicio de continuidad

Porcentaje = Porcentaje

Frecuencia Porceniaje valido acumulado
Ni de acuerdo ni en 32 26 6 286 286
desacuerdo _ _
De Acuerdo 46 411 41,1 696
Muy de acuerdo 34 304 304 100.0
Total 112 100.0 100.0

Nota: Esta tabla muestra que la mayoria de los clientes estdn de acuerdo que la

empresa hace lo posible para que puedan adquirir sus servicios.

Grafico 14
Servicio de continuidad
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Ante la pregunta; Usted siente que la empresa hace lo posible para que usted
vuelva a adquirir sus servicios, se llegé a los siguientes resultados mas resaltantes
gue un 41.1% esta de acuerdo que la empresa hace lo posible para que exista una
continuidad en la entrega de servicio, mientras un 28.6% no esta seguro en que la

empresa desarrolla estrategias para la continuidad de los servicios.
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V. DISCUSION

Para esta tesis se aplica un andlisis exhaustivo de los resultados obtenidos, al
compararlos con los resultados de investigaciones previas que consideramos en
las premisas presentadas en el capitulo del marco tedrico, para determinar lo

siguiente.

Abd Hamid et al., (2020) en su articulo cientifico, desarrollo un estudio transversal
en el cual presenta validacion del cuestionario, relacion entre el servicio al cliente
asociado con la calidad del servicio posventa automotriz y la lealtad del cliente,
cuestionarios recopilados 384, 321 cuestionarios eran buenos para el analisis mas
detallado. Para esta investigacion se utilizo la correlacién de Pearson. El valor que
determina la correlacion donde se manifiesta que + 1 indica una relacion positiva, -
1 indica una relacion negativa, La hipétesis se acepta a un nivel significativo de p
<0,05.

La calidad del servicio en sus dimensiones como variable independiente medida
por las dos dimensiones de calidad técnica y servicio al cliente, también muestra
con la lealtad del cliente una relacion significativa con un valor de 0,846 y p = 0,000.
Se llegé a la conclusién al demostrar que la posventa automotriz, siendo una
variable independiente, se correlaciona positivamente con la lealtad del cliente, que
es una variable dependiente, en un nivel significativo de p <0.05 como tal se acepta,
teniendo en cuenta la comparacion con dicha investigacion, lo cual nos lleva a una
concordancia con los resultados obtenidos de este modo la calidad de servicio y la
lealtad del cliente estaran ligadas en su gestidén para cualquier toma de decisiones

en la empresa mecanica automotriz Lorofia.

Noersanti y Prasetyo, (2020) en su articulo cientifico que fue: Examinar si la calidad
de servicio, la imagen de marca, la ubicacion afectara la satisfaccion del cliente y
fidelizaran a los clientes, este estudio se procede en la planta oficial de menos de
2500 cc, en 22 talleres concesionarios de automoviles, utilizando hasta 14,947
poblaciones de encuestados y 375 encuestados seleccionados como muestra. Los
resultados del modelo de medicion el valor R2 de la variable satisfaccion del cliente
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es 0,142 por tanto la variable fidelidad del cliente es 0,210, si el valor del indice Q2
toma el valor 0.2 se considera pequerio, si excede de 0.15 se considera moderado
y un valor 0.35 se considera grande por lo tanto el valor de célculo de la
investigacion es de 0.84 este resultado nos muestra que la categoria es grande.

Se llega al objetivo general si la calidad del servicio afecta principalmente a la
satisfaccion del usuario, pero no tiene un efecto directo con la fidelidad, la imagen
de marca puede tener un impacto directo para satisfaccion del usuario, pero no
poseen una accion directo con la fidelidad del usuario, como podemos comparar
segun las dimensiones de la presente investigacion la lealtad del cliente tiene una
relacion directa con frente a las magnitudes de la calidad de servicio asi como la
calidad técnica con un coeficiente correlacional de 0,870 frente a la lealtad con lo
que la empresa cuenta con evidencia suficiente para poder desarrollar diversas
estrategias para sobre dichas variables de manera que ello llevara a una variacion

de las mismas de acuerdo a las decisiones tomadas.

Segun Vasquez, (2017) en su tesis de pregrado, planteo analizar si existe la
relacion entre la administraciéon de mantenimiento de flota vehicular y la calidad de
servicio de una empresa de reparaciones automotriz, Lima, se utilizé en su analisis
estadistico el Rho de Sperman, instrumento de medicion el cuestionario, se tomé a
102 participantes. Concluyo que ambas variables tienen una relacion significativa
lo cual evidencia con una relacion alta de 0,770, al analizar dicha investigacion
observamos junto a nuestra investigacion que la calidad de servicio se asemeja a
la relacion que se encontré un coeficiente de 0,718 lo que nos indica que las
magnitudes de la variable calidad de servicio y lealtad del cliente pueden ser
tomadas para el desarrollo de la planificacion o estrategias que se podrian

desarrollar estaran estrechamente ligadas.

Para Silva, (2019) en su trabajo de investigacién de pregrado, tiene el objetivo
general decidir la relacion entre calidad del servicio y la satisfaccion del cliente del
consorcio SIPAN TOURS, Chiclayo, técnica de investigacion el cuestionario,
aplicando una muestra de 90 consumidores, frecuencias y Rho Sperman para su

coeficiente de correlacion, fue cuantitativa su investigacion de tipo descriptiva
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correlacional. Llegando a concluir que si existe una correlacion de 0.969, en cuanto
a sus resultados podemos observar del mismo modo un estrecho margen de
correlacion entre la calidad de servicio y la lealtad, lo cual contrasta con la hipotesis
general que se planted la cual se a severo con un puntaje obtenido (0,000<0,05)
afirmando la hipétesis alterna H1 que afirma dicha correlacion en ambas variables
en nuestra investigacion encontramos un indice de correlacién 0,913 lo cual tiene
coincidencia, podemos llegar a una conclusién en la cual las empresas de rubro
automotriz deben de considerar la esta estrecha relacion para la toma e ediciones

o para el desarrollo de estrategias.

Para Lezama, (2019) en su tesis de pre grado, se plateé comprobar la relacion de
la calidad del servicio y la lealtad de los clientes en la empresa Servicios
Automotrices del Norte S.R.L., segun el modelo “Service Perfomance”.El
cuestionario fue su técnica de recoleccion de datos y no experimental en el disefio
de estudio, se tom6 como muestra 92 clientes en el mes de noviembre 2015 - 2016.
Se llegé a comprobar que el resultado final fue de 0,608 se da a entender que
presenta una buena relacion entre las variables adicionalmente, en efecto a la
variable “p” se comprueba que la correlacion es considerable esencialmente,
debido a que el valor formulado remitido es 1% y el resultado logrado est& por
debajo, por lo que se consta que la situacién hipotética es acertada como podemos
observar los resultado de dicha investigacion podemos comparar con nuestros
resultados en los cuales en comparacion con una de nuestras dimensiones tienen
una semejanza segun el coeficiente de relacion 0,718 lo cual nos acerca a nuestra
hipotesis general e hipétesis especificas asi como las dimensiones e indicadores

relacionados con las variables.

Segun la comparacién de las investigaciones que se desarrollaron en temas
similares con la investigacién podemos encontrar en su investigacion de Noersanti
y Prasetyo (2020) en su articulo cientifico, examinar si la calidad de servicio, la
imagen de marca, la ubicacion afectara la satisfaccion del cliente y fidelizaran a los
clientes, este estudio se procede en la planta oficial de menos de 2500, en 22
talleres concesionarios de automaviles, utilizando hasta 14,947 poblaciones de
encuestados y 375 encuestados seleccionados como muestra. Los resultados del
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modelo de medicién el valor R2 de la variable satisfaccion del cliente es 0,142 por
tanto la variable fidelidad del cliente es 0,210, si el valor del indice Q2 toma el valor
0.2 se considera pequefio, si excede de 0.15 se considera moderado y un valor
0.35 se considera grande por lo tanto el valor de calculo de la investigacion es de
0.84 este resultado nos muestra que la categoria es grande. Se llega al objetivo
general donde la calidad del servicio afecta directamente a la satisfaccion del
usuario, pero no tiene un efecto directo con la fidelidad, la imagen de marca puede
tener un impacto directo para satisfaccion del usuario, pero no poseen una acciéon
directo con la fidelidad del usuario, en dicha investigacion llegamos a resultados
similares en cuanto a la calidad de servicio con un resultado de r= 0.870, en tal
situacion podemos comparar dichas investigaciones y llegar a conclusiones como

que la calidad de servicio es determinante para una satisfaccion del cliente.

Del mismo modo en la investigacion de Baffour-awuah (2018) en su trabajo de
investigacion que tuvo como objetivo determine the quality of service within the
motor vehicle maintenance and repair industry in the Cape Coast metropolis of
Ghana. Se utilizé la técnica de muestreo de varios pasos para seleccionar 160
respuestas de 40 talleres y garajes, si bien se empled el muestreo aleatorio simple
para seleccionar las tiendas, se utilizo la técnica intencional para seleccionar a los
encuestados, se utilizé un cuestionario para recopilar datos utilizando una escala
Likert de siete puntos. Los resultados mostraron que los niveles de percepcion de
los clientes fueron altos para tangibles (5.03), confiabilidad (5.14), capacidad de
respuesta (5.03) y certeza (5.13); pero medio para empatia (4,79), coste (3,54) y
comunicacioén (3,88), llegaron a conclusiones similares a la presente investigacion
en los cuales se determind que la calidad de servicio es una variable fundamental
para la satisfaccion de los clientes y del mismo modo si una organizacion desea
fidelizar a sus clientes debera tomar en cuenta que gracias a Sus procesos Yy
mejoramiento continuo los clientes tendran una referencia por la empresa y con ello

la lealtad de los clientes y de esa modo obtener mejores resultados.
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VI.

CONCLUSIONES

Se concluy6 que la calidad de servicio y la lealtad del cliente en la mecéanica
Lorofia E.I.R.L. Huancayo 2021, donde se determin6 con Rho Spearman es de
0.913; lo que determina que existe una correlacion positiva muy fuerte entre

ambas variables.

Se concluy6 que la calidad técnica y la fidelidad verdadera, donde se determiné
un Rho Spearman es de 0.870; el cual se entiende como una correlacion

considerable.

Se concluyé que la imagen corporativa y la lealtad del cliente donde se
determind un Rho Spearman es de 0.718; lo que indica un nivel de significancia

aceptable.
Se concluyd que la calidad funcional y la lealtad del cliente, donde se determiné

un Rho Spearman es de 0.802; el cual indica que si existe influencia entre

ambas variables.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a los directivos de la empresa mecanica automotriz Lorofia
E.I.LR.L. que deben de mejorar constantemente sus procesos de atencion al
cliente con el fin de manejar una mejor respuesta ante las consultas y dudas de

los clientes.

2. Se recomienda desarrollar un programa de fidelizacién de clientes con la
finalidad de afianzar la lealtad de los clientes, del mismo modo clasificar a los

clientes segun su recurrencia del servicio que adquieren los clientes.

3. Se recomienda a los directivos que deben modificar el proceso de registro de
los servicios brindados mediante medios digitales, con el fin de mejorar la
respuesta de las dudas o consultas de los clientes que para su facilidad de ellos

sea mas facil y rapido.
4. Se recomienda a los directivos de la empresa que deben de desarrollar un

proceso de comunicacion para afianzar la imagen de la empresa y de ese modo

mantener el liderazgo en el rubro de mecéanica.
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ANEXOS



Anexo 1. Matriz de Consistencia

TITULO: Calidad de servicio y leaitad del cliente en la empresa de mecanica automotriz Lorofia E 1. R.L. Huancayo, 2021|

PROBLEMA

OBJETIVOS HIPDOTESIS VARIABLES DIMEMN SIONES METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION
GEMERAL. GENERAL GENERAL Calidad técnica Mivel de investigacion:
i D& qué manera ls calidad de | Establecer la relacién de i Exisie una relacién Comslacional
servicio e relaciona con la calidad de servicio con s | significative entre la calidsd Vigs da fonnaligaissn
tealtad del cliente en la lealiad dal clienie en la de sarvicio y la lealtad del | ~alidad del servicio *.hpir..d.l :
empresa de mecdnics empress de mecdnica chiente en la empress de Imagen corporativa
sutomaolriz Lorofia E.LR.L autometriz Lorode E.LR.L mecdinica Lorofia E.LR.L Disefio de investigacién
Huancayo 20217 Husncayo 20217 Husncayo 20217 No l:pir'l'nl':"ln!:l
Calidad funcional = e
Imm {3
) ESPECIFICOS expresada como sigue:
ESPECIFICOS
ESPECIFICOS Existe una retacién FideRdad Varades w— O
: Analizar ia relacién de la significativa entre calidea
4Cusl us Is relscién de is celided ticnics ¥ e téenica y ia fidelidad Sa
ﬂﬁdl-d tecnice y In leaftad dal fidalidad versders en Ia veraders en la emprease de «
cliente en ia empress de empresa de mecénica | Mecénica sutomotriz Lorofs. ot
mecanica automotriz Lorona. sulomatsr Lorofis ELRL Huancsys E.ILR.L 20217
E LR L Husncayo 20217 : 8 = Mensicn
Husncayo 20217 ) ) Figelidad latente La mecanica Lorodd ELRL
Existe una relacién Huancayo. 2021 ’
& Cusl @3 la relacién de la Anslizar is relscién de (s | Significative entre Is imsgen
imagen corporativa y s lesitsd imagen corporative y Is corporativa y is lealtad del Lealtad del cliente D 1= Privanrn wariabis
etk skl Cavella, |  1SeSddelcientadnte. | chune e is epvias de — RSk
au 5. . mecani utomotriz Lorof
E LR L Huancayo 20217 SIRNS 55 (AEOGron Rl b 3

& Cusi es is relscidn de is
caldad funcional y Ia lealtsd
dai chante en la esmpress de
mecanica aulcmotrz Lorohs

ElLR.L Huencayo 20217

sutomotrizLorona E.LA.L
Husncayo 20217

Analizer |a relacion de la
calidad funcional y Is
lealtad del chanie en la
empress de Mecdnics
sutometriz Lorons ELR L
Husncaya 20217

E.LR.L Huancayo 20217

Existe una relacicn
skgnificatrva entre calidsd
funcicnal ¥ |a lealtad del
chente an la empress dae
mecanics sutomotrizLorons
E LR L Huancayo 20217

0_2 = Segunda variabla:
Lealhsd dal chante

e Ralacidn antre las varables




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DEL

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
ESTUDIO ___CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Gronroos (1984) Hace
enfasis que es el Percepcion del
resultado de integrar la trabajo
calidad total en tres Calidad técnica
tipos de dimensiones: Soporte fisico
Calidad técnica (qué se Es el grado en el que un
da), imagen servicio safisface o
Variable (1 corporativa; en las que | sobrepasa las necesidades presién positiv
n quedaran incluidos los | o expectativas que el cliente Imagen corporativa m np “
Calidad de sarvicio atributos que pueden tiene respecto al servicio Confianza en la
influir o condicionar la brindado pinizs s
percepcion que un
sujeto tiene de un )
objeto, sea producto o Ordinal-
servicio, siendo la Buena atencion
imagen un elemento Calidad funcional ESE_;;Iaﬂde
basico para medir la Empatia ke
calidad percibida y la
calidad funcional {cémo
=& da)
Dick y Basuy, (1994 Fidelizacidn
Detnrxina cnll:m un::a Fidelidad verdadera
clase de fuerza entre Reconodmiento
una actitud individual Es la capacidad de una
relativa y el desempefio | organizacidn al establecer Cultura
Variable (2) de adquisicion repetido, | una relacién permanente Fidelidad latente
es decir, enfrentan la | con sus usuarios, tal puede Frecuencia
Lealtad del cliente lealtad “f‘:mu - ser an‘:ﬁ: pradu:;:: 0
comportamiento servi resiados.
mpn recurrente . . ) Busca beneficio
basada en la actitud Fidelidad espuria
Desconfianza




Anexo 3. Muestra

Para la determinacion de la muestra se presenta la siguiente formula.

Donce:
n = MNumara de alamantas de la muastra.

M = Mamero de elemeantos del universo.

pig = Frobabilidades con las que s2 presenta ol fandmeno (50/50).

Z = Valar critico correspondients al nivel de confianza elegido: siempre se opara
convalor 1,86,

2 = Margen de error pernmitido (determinada por &l investigador, an un 5%:).

n= 300 x (1.96)2x 0.50x0.50

(0.005)%x (300 — 1) + (1.96)°x0.50x0.50
n= 112

La muestra de estudio, sera al total de la poblacion que son 112 clientes de la

mecanica automotriz Lorofa E.I.R.L



Anexo 4. Instrumentos

CUESTIONARIO CALIDAD DE SERVICIO-LEALTAD
MECANICA AUTOMOTRIZ LORONA E.LR.L. HUANCAYO, 2021

Estimado cliente, la presente escala de actitud es parte de una investigacién cuyo objetivo
es establecer la relacion entre la calidad de servicio v lealtad del clhente en la mecamica
automotriz Lorofia ELRL. Huancayo, 2021. La informacién que nos proporcione se
utilizard para fines de la investigacion v serd estnictamente confidencial. Le solicitamos

atentamente su cooperacion y apoyo contestando a las siguientes afirmaciones.

Instrucciones: marque con una "X" la opcién de su preferencia.

3

Muy en desacuerdo|  En desacuerdo

4

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

desacuerdo

Ni de acuerdo ni en

De acuerdo

Muy de acuerdo

L Calidad del Servicio

Calidad técnica

1. La mecanica automotnz Lorofia EIR L. entrega el servicio técnico de
forma adecuada como usted desea.

2. Las mstalaciones fisicas mecanica automotnz Lorofa EIRL. son
visualmente atractiva.

3. En la mecanica automotriz Lorofia EIR.L. los trabajadores
demuestran destreza en sus senicios.

4. Enla mecinica sutomotriz Lorofia EIR L. se entrega el trabajo en el

tiempo pactado.

Imagen corporativa

5. Usted tiene una percepcion de una buena imagen de  mecamca
automotriz Lorofia EIRL.

6. El aspecto de responsabilidad para usted es lo mas importante en la
mecinica automotriz Loroda EIR L.




7. Los valores que practica mecinica automotriz Lorofia EIRL. son

8. La mecinica automotriz Lorofia E1B 1. estd posicionada de forma
poattiva por sus clisntes.

Calidad funcional

9 El personal de la mecénica automotriz Lorofa EIR L. esta dispussto a
ayudarle.

10.El personal de la mecénica automotriz Lorofia E1R L. ofrece 2
clientes una atencion individualizada.

11 Existe un ambients agradable entre el personal de mecanica automotniz
Lorofia EIRL.

12 El personal de la mecénica automotriz Lorofia EIR L. se encuentra
dispontble para atenderle.




IL Lealtad

La fidelidad verdadera

13 La empresa desarrolla un programa de fidelizacion para sus clientes.

14, La empresa mantiene una base de datos de sus clientes.

15 La empresa recompensa su fidelidad con sus clientes..

16 La empresa le da descuentos y ofertas por sus servicios.

Fidelidad latente

17. He considerado a empresa como la pnmera opcion para el senicio

18.Vengo a esta empresa porque no existe otra altemnativa mas cercana

19 He aceptado ir a esta empresa que me oftecio un mejor servicio.

20 He aceptado ir a otra empresa  que me oftecio mejores ofertas.
Fidelidad espuria

21 Usted considera que los precios del servicio de la empresa estin de
acuerdo al mercado.

22. Usted se siente satisfecho con el servicio de la empresa.

23 Usted se siente comprometido en volver a adquarir los servicios de la
empresa.

24 Usted siente que la empresa hace lo posible para que usted vuelvaa
adquirr sus servicios.




Anexo 5. Ficha técnica del instrumento de calidad de servicio

Nombre de la variable

Autores

Tipo de instrumento

Forma de administracion

clientes de la empresa.

Objetivos

: CALIDAD DE SERVICIO
: Lorofia Rivas, Elvis Eulogio

Rondinel Orihuela, José Luis

: Escala de tipo Likert.

. Se administra en forma conjunta a los

: Se quiere identificar el estilo de liderazgo

que predomina en los trabajadores.

Finalidad

empresa

Muestra a aplicar

Tiempo de aplicacion

Informacién a brindarnos

N° de items de la variable

N° de items por dimensiones

Escala de medicion

Escala

valorativa

1
Muy en
desacuerdo

. ldentificar la calidad de servicio de la

: 112 clientes de la empresa.

: 15 minutos

. directa personalizada

: 12 items, divididos en 3 dimensiones
: Calidad técnica (1, 2, 3, 4)

Imagen corporativa (5, 6, 7, 8)
calidad funcional (9, 10, 11, 12)

:ordinal
2 3 4 5
En Ni de De Muy de
desacuerdo| acuerdo ni |Acuerdo| acuerdo
en
desacuerdo

BAREMO DE LA VARIABLE:
CALIDAD DE SERVICIO

Baremo de la dimensioén: Calidad técnica

N° items

4

Escala valorativa Muy
desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en

en desacuerdo (1), en



desacuerdo (3), de acuerdo (4), muy
de acuerdo (5)

Maximo puntaje 4*5=20
Minimo puntaje 1*4=4
Rango Maximo — minimo
20-4=16
Amplitud 16/3 = 5.3 rango entre numero de

escala valorativa

Nivel Intervalo
Alta tendencia a la 15-20
calidad técnica

Mediana Tendencia ala 10 -14
calidad técnica

Baja tendencia ala 4-9
calidad técnica

Baremo de la dimensién: Imagen corporativa

N° items 4

Escala valorativa Muy en desacuerdo (1), en
desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3), de acuerdo (4), muy
de acuerdo (5)

Maximo puntaje 4*5=20
Minimo puntaje 1*4=4
Rango Maximo — minimo
20-4=16
Amplitud 16/3 = 5.3 rango entre numero de

escala valorativa

Nivel Intervalo
Alta tendencia a la 15-20
imagen corporativa

Mediana Tendencia la 10 -14
imagen corporativa

Baja tendencia a la 4-9

imagen corporativa



Baremo de la dimension: Calidad funcional

N° items
Escala valorativa

Maximo puntaje
Minimo puntaje
Rango

Amplitud

Nivel
Alta tendencia a
calidad funcional

4
Muy en desacuerdo(1),en
desacuerdo(2),ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3),de acuerdo(4),muy de
acuerdo(5)

4*5=20

1*4=4

Maximo — minimo

20-4=16

16/3 = 5.3 rango entre numero de
escala valorativa

Intervalo
la 15-20

Mediana Tendenciaala 10-14

calidad funcional
Baja tendencia a
calidad funcional

la 4-13



Anexo 6. Ficha técnica de lealtad del cliente

Nombre de la variable
Autores

Tipo de instrumento

Forma de administracion

Objetivos

Finalidad

Muestra a aplicar

Tiempo de aplicacion
Informacioén a brindarnos

N° de items de la variable

N° de items por dimensiones

Escala de medicion
Escala valorativa 1

: LEALTAD DEL CLIENTE
: Lorofa Rivas, Elvis Eulogio
Rondinel Orihuela, José Luis
: Escala de tipo Likert.
: Se administra en forma conjunta a los clientes
de la empresa.
. Se quiere identificar el estilo de liderazgo que
predomina en los trabajadores.
. Identificar la lealtad del cliente de la empresa
: 112 clientes de la empresa.
: 15 minutos
. directa personalizada
: 12 items, divididos en 3 dimensiones
: Calidad técnica (1, 2, 3, 4)
Imagen corporativa (5, 6, 7, 8)
Calidad funcional (9, 10, 11, 12)

BAREMO DE LA VARIABLE:

Lealtad del cliente

Baremo de la dimension: Fidelidad verdadera

N° items
Escala valorativa

Maximo puntaje

: Ordinal
2 3 4 5
Muy en En Ni de De Muy de
desacuerdo|desacuerdo| acuerdo ni |Acuerdo|acuerdo
en
4
Muy en desacuerdo(1),en

desacuerdo(2),ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3),de acuerdo(4),muy de
acuerdo(5)

4*5=20



Minimo puntaje

Rango

Amplitud

Nivel

Alta tendencia a
Fidelidad Verdadera

1*4=4

Maximo — minimo

20-4=16

16/3 = 5.3 rango entre numero de

escala valorativa

Intervalo

la 15-20

Mediana Tendencia ala 10-14

Fidelidad Verdadera

Baja tendencia ala 4-13

Fidelidad Verdadera

Baremo de la dimensién: Fidelidad latente

N° items

Escala valorativa

Maximo puntaje
Minimo puntaje

Rango

Amplitud

Nivel

Alta tendencia a
fidelidad latente

4
Muy en desacuerdo(l),en
desacuerdo(2),ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3),de acuerdo(4),muy de
acuerdo(5)

4*5=20

1*4=4

Méaximo — minimo

20-4=16

16/3 = 5.3 rango entre numero de

escala valorativa

Intervalo

la 15-20

Mediana Tendencia la 10 - 14

fidelidad latente



Baja tendencia a
fidelidad latente

la 4-13

Baremo de la dimension: fidelidad espuria

N° items

Escala valorativa

Maximo puntaje
Minimo puntaje

Rango

Amplitud

Nivel

Alta tendencia a

fidelidad espuria

4
Muy en desacuerdo(1),en
desacuerdo(2),ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3),de acuerdo(4),muy de
acuerdo(5)

4*5=20

1*4=4

Maximo — minimo

20-4=16

16/3 = 5.3 rango entre numero de

escala valorativa

Intervalo

la 15-20

Mediana Tendenciaa la 10-14

fidelidad espuria
Baja tendencia a
fidelidad espuria

la 4-13



Anexo 7. Validez y Confiabilidad
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Anexo 8. Alfa de Cronbach

SUMA

51

0|

55

51

37|

53|
a3|

s

54

MATRIZ DE DATOS

Lealtad

LATENTE | FIDELIAD

03] 03] 05

1] 1429] 21 05] 4

1054222232

13] 036

1182{ 092

Calidad del Servicio

CAL AL FUNCICINAL FIDELIDAD VERDADERA

L CALITAD TECNICA

52

49

54

51

28
a7

42

18] 209] O06] OS5/04] 0382( D4

11 62666667
61 41666667

1 12

11827 0B8] 117
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El presente calculo corresponde a un instrumento de

24 preguntas y se realizdé a una muestra piloto de 15
personas, con una escala de Likert de 1 2 5, desde |a

categoria “Muy de acuerdo hasta™ Muy en desacuerdo”|




Anexo 9. Alfa de Cronbach de calidad de servicio y lealtad
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Anexo 10. Base de Datos
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Anexo 11. Autorizacion de la aplicacion del instrumento

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Afo del Bicentenario del Perl: 200 afios de Independencia”
Huancayo, 09 de Noviembre de 2021
CARTA N® 001-2021

PRESENTE. -

ASUNTO: INVESTIGACION PERMISO Y AUTORIZACION PARA
REALIZAR - APLICACION DE CUESTIONARIO

Sefior

Lorofia Astocuri, Eulogio Jacinto Identificado con el nimero de D.N.I 20096738,
dueno de la Mecanica Lorofa E | R.L. Distrito el Tambo - Huancayo

Medianie o prosenis me dirjo a Ud Para salduarle cordiaimente, a1 mismo la presente es para
informarie gue habiendo egresado de la carrera de Administracidn y siendo requisit indispensable para
ln oblencsdn del tilulo profesional. solicito parmise y la comespondents sulorzatdn para roalizar la
nvestigacion - aphcacion de cuostionano a su prestigiosa empress & mecinica automotriz Lorofia
EIRL

M tema de invistgacidn &s "Cabdad de servicio y lealtad del chente en la empresa de mecinica

automotriz Lorofa E IR L Huancayo, 2021°. En este senbdo, estoy realzando encuestas para la
recoplkacion de datos de las dos vanables: Cabdad de sernod - Lealtad del chenle

El objetivo principal de esla investigacion es “Establecer |a relacion de la cabidad de senicio y 1 lealtad
del chente en la mecdnica automolriz LoroAa E | R L. Huancayo, 2021°

Por lo tanto, le sabcto que tenga ia amabdidad de ctorgar parmiso para realizar encuestas a los chentes
de la mecanica Lorofta ELRL Tambo - Huancayo

La nformacdn proporcionada por los chienles en general, so mantendra confidencial y se utiizard
umnecamente para & trabayo de investigacisn

D.N.L 20096738




Anexo 12. Otros anexos complementen la Investigacion
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