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Resumen

El presente estudio tuvo como propadsito general determinar la relacion que existe
entre la Calidad del Servicio y la Fidelizacion de Usuario en una Empresa de
Revision Técnica Vehicular Lima, 2022. La investigacién tuvo como metodologia un
enfoque cuantitativo, de tipo basica, se utilizo el disefio no experimental con corte
transversal y de nivel correlacional. La poblacién estuvo conformada por 300
usuarios y la muestra estuvo constituida por 169, se aplicé la técnica de la encuesta
y el instrumento fue el cuestionario, dicho cuestionarios fueron formulados en base
a la teoria, validados por 3 jueces expertos y se realizo la confiabilidad a través de
la Alfa de Cronbach. Los datos se procesaron en el programa estadistico SPSS
V26.0, aplicAndose la prueba estadistica Rho Spearman para el contraste de
hipotesis, se obtuvo un resultado de coeficiente de correlacion de 0,950,
interpretandose como una correlacién positiva muy alta. Concluyendo con el
estudio, se determind que, si existe una relacion significativa positiva muy alta entre
la calidad de servicio y fidelizacion del usuario en una empresa de Revision Técnica
Vehicular, por lo cual, si hay mayor calidad de servicio se incrementara la

fidelizaciéon de usuario.

Palabras Clave: Servicio, seguridad, usuario, escucha activa, motivacion.
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Abstract

The general purpose of this study was to determine the relationship between
Service Quality and User Loyalty in a Vehicle Technical Inspection Company Lima,
2022. The research methodology had a quantitative approach, of a basic type, the
design was used. non-experimental with cross section and correlational level. The
population was made up of 300 users and the sample was made up of 169, the
survey technique was applied and the instrument was the questionnaire, said
guestionnaires were formulated based on the theory, validated by 3 expert judges
and reliability was carried out at through Cronbach's Alpha. The data was processed
in the statistical program SPSS V26.0, applying the Rho Spearman statistical test
to contrast the hypotheses, a correlation coefficient result of 0.950 was obtained,
interpreting it as a very high positive correlation. Concluding with the study, it was
determined that, if there is a very high positive significant relationship between the
quality of service and user loyalty in a Vehicle Technical Inspection company,

therefore, if there is a higher quality of service, user loyalty will increase.

Keywords: Service, security, user, active fistening, motivation.
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l. INTRODUCCION

En un entorno internacional, segun Fels et al. (2017), manifiesta que las
compafiias estan en un constante cambio y evolucién debido al aumento de la
competencia, por lo cual, comenzaron a priorizar la lealtad del consumidor ya que
podia garantizar el éxito a largo plazo en la empresa. En Colombia, empresas
hoteleras identificaron como estrategia la fidelidad del cliente, porque al brindar una
buena atencién lograron satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor.
(Monsalve y Hernandez, 2015). Por otro lado, en Chile, la empresa de
telecomunicaciones Entel recibié un premio por brindar la mejor experiencia del
cliente, cuando evaluaron a 13000 clientes de diferentes empresas telefonicas de
diversos paises obtuvieron un resultado favorable porque los clientes reconocieron
gue la empresa brindé una mejor experiencia de servicio, ya que su atencion es
transparente e innovadora. (Oyarzun, 2016). Asimismo, segun Budianto (2019), nos
sefiala que la calidad en el servicio genera lealtad por parte de los compradores,
por ello, en la actualidad las empresas se enfocan en tener como ventaja

competitiva la fidelidad.

En el entorno nacional, en Lima, segun el articulo de JL Consultores (2019),
el setenta y un porciento de los usuarios limefios nunca retorna a la empresa que
le brindé una mala experiencia, el otro porcentaje consigna la mala calidad del
servicio en sus redes sociales. Por lo cual, es fundamental que las organizaciones
prioricen el dar un buen servicio porque el 60% de ciudadanos limefios reconocen

gue su decisién de compra influye en como brindan la atencion al cliente.

En un entorno local, la compafiia a investigar se dedica a realizar revisiones
técnicas vehiculares luego entrega un certificado donde muestra que el vehiculo
cuenta con 6ptimas condiciones para circular por las vias terrestres en todo el Perd,
la sede seleccionada es el distrito de Surquillo. Se identificé que la competencia ha
aumentado en el rubro, por ello, los usuarios nuevos desertan en adquirir el servicio
en la empresa, por las siguientes razones: diferencias de precios, atencion al cliente
y exceso de limite del aforo, causando incomodidad por el retraso del servicio. En
consecuencia, el cliente opta por ir a la competencia en su proxima revision técnica.
Es por ello que, para determinar si existe una relacion entre las variables fidelidad

del cliente y calidad del servicio, se llevd a cabo este estudio de investigacion.



Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente surgid como problema
general ¢ Qué relacion tiene la Calidad del Servicio y la Fidelizacién de Usuarios en
una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 20227, asimismo, se

propusieron cinco problemas especificos, los cuales se visualizan en el anexo 03.

Por otra parte, la investigaciéon presento las siguientes justificaciones: por su
valor de conveniencia, sirvid al area encargada a comprender e identificar los
elementos de la excelencia en el servicio para fomentar la lealtad de los clientes.
Ademas, contod con una justificacion de relevancia social porque se logré establecer
un vinculo entre la calidad del servicio y la fidelidad del cliente, con ello pueden
establecer estrategias para cumplir las expectativas del servicio, generando
publicidad de voz a voz beneficiando al cliente y a la empresa. También, tuvo una
justificacion practica ya que, con los resultados obtenidos, se brindaron
conclusiones y recomendaciones en beneficio hacia la empresa, las cuales se
dieron a conocer al encargado de la organizaciéon y asi puedan utilizar la
informacion para mejorar sus procesos de atencion hacia el cliente. Asimismo,
contdé con una justificacion de un valor teérico porque se buscé y se consigno
informacion tedrica y conceptual la calidad del servicio y lealtad de los usuarios, el
cual fue conveniente como soporte para las proximas investigaciones. Por ultimo,
se tuvo la justificacion de utilidad metodolégica, porque el estudio utilizd la
validacidon de nuestros instrumentos mediante los 3 jueces expertos y se
recolectaron los datos por medio de dos cuestionarios, el primero compuesto por
16 items y el segundo compuesto por 10 items, se ha obtenido la confiabilidad
gracias a la herramienta estadistica alfa de Cronbach.

Asimismo, el propésito general logré determinar la relacién que existe entre
la Calidad del Servicio y la Fidelizacién de Usuario en una Empresa de Revision
Técnica Vehicular Lima, 2022. Adicionalmente, se presentaron cinco propositos
especificos, estos objetivos se pueden observar en la matriz de consistencia (anexo
03).

Por lo tanto, habiendo contrastado la hipétesis general, determind que existe
relacion significativa entre la Calidad del Servicio y Fidelizacion de Usuarios en una
Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022. Por consiguiente, se plante6

cinco hipotesis especificas, se evidencian en el anexo niumero 03.



I. MARCO TEORICO

El presente estudio recolect6é antecedentes internacionales, el primero fue el
autor Naranjo (2016), su investigacion realizado en Ecuador, tuvo como fin
establecer un proyecto sobre marketing relacional con el fin de aumentar la lealtad
del cliente en una aseguradora, su metodologia fue un enfoque mixto de nivel
correlacional, su muestra fue 237 clientes, aplicaron el cuestionario y entrevista a
los clientes. El estudio determin6é que cuenta con un punto débil, el cual es tener
una deficiente atencién en quejas, asimismo, cuenta con una buena tecnologia e
infraestructura el cual puede convertirse en una oportunidad para la empresa,
recomendo, que debe poner en practica un plan sobre marketing relacional para

renovar su proceso de atencion al consumidor.

Ademas, en la tesis del autor Vega (2016), su propdsito fue analizar la
calidad de los servicios y la lealtad de los consumidores en un establecimiento
turistico en Ecuador. Dicho estudio fue realizado cuantitativamente. Su muestra
estuvo compuesta de 245 turistas y se concluyd, segun sus resultados que hay
existencia de un fuerte vinculo positivo entre la lealtad turistica y su calidad en el

servicio turistico.

De igual manera, Rivera (2019) realizé un trabajo en Ecuador, su fin
determind el vinculo entre la calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor
exportador, su investigacion fue cuantitativa, con una muestra compuesta de 180
consumidores, utilizaron como instrumento el cuestionario, su conclusion fue la
siguiente, obtuvieron valores negativos en las dimensiones, por lo tanto, determiné
gue no lograron satisfacer las necesidades de los usuarios; recomendaron
implementar estrategias para perfeccionar su atencion al cliente y asi disminuir su

insatisfaccion del usuario.

Por lo tanto, Villacrés (2020), elaboré un estudio en Ecuador, tuvo como
propésito, analizar su calidad en los servicios y las satisfacciones de los pacientes
de un centro médico, dicho estudio era cuantitativo, el disefio ejecutado era no
experimental y la recoleccion de sus datos fue en un tiempo especifico, considerado
como transeccional, su muestra fue 286 pacientes, concluyé que si existe una

buena calidad del servicio porque logré la satisfaccion de sus clientes, asimismo,



recomendaron realizar mantenimiento de los equipos para tener una mejor imagen

en el lugar y poder concretar las expectativas de sus pacientes.

Por otra parte, el presente estudio se consignaron los siguientes
antecedentes nacionales, en Lima segun Diaz (2018) el fin de su investigacion fue
establecer correlaciones en la calidad del servicio y la lealtad de los clientes en una
Agencia del rubro Ahorro y Crédito, su método fue cuantitativo, la eleccion del
disefio se realiz6 como un estudio no experimental, la recoleccién de la informacion
estuvo compuesta con un total de 54 usuarios, se utilizaron cuestionarios, el
primero con 22 items y el segundo con 30 items. El estudio determing la existencia

de la correlacion de ambas variables confirmando su hipotesis y objetivo.

De igual modo, Tovar y Riveros (2018) realizaron un estudio en
Huancavelica, el propdsito determiné la conexién de la calidad del servicio y lealtad
del cliente de una Caja Municipal del rubro Ahorro y Crédito, la metodologia
utilizada fue cuantitativa. Los datos fueron recolectados mediante un estudio
transeccional y se utilizaron cuestionarios como instrumentos aplicandose a 30
trabajadores. El estudio encontr6 una vinculacion positiva entre las variables
mencionadas y concluyeron que la empresa conoce lo que el cliente necesita ya

gue se brinda una adecuada atencion al cliente de manera personalizada.

A continuacion, Isminio y Silvera (2021) realizaron una investigacion en
Apurimac, su fin estableci6 asociacion en la calidad de los servicios con la atencion
al usuario en la compafia que comercializa equipos electrénicos, su estudio se
basé cuantitativamente, empleando una investigacién correlacional, el cual
consistié en ser no experimental con una recoleccion de datos en un tiempo
especifico, se emplearon cuestionarios a 40 clientes. Finalmente, los autores
establecieron que hay un vinculo positivo entre estas dos variables y recomendaron

realizar capacitaciones frecuentes en el proceso de atencion al consumidor.

Igualmente, Ruiz (2022), realizé su tesis en Trujillo, su propésito determiné
gue existe una conexion entre el marketing relacional con fidelizacién de clientes
dentro de una comercializadora agricola, su estudio se realizé cuantitativamente, y
se aplico el formulario a 125 usuarios, se concluye la existencia de un vinculo

positivo entre las dos variables. Se recomendé disefar estrategias de marketing



relacional enfocandose en atencion al cliente para mantener la relacidn positiva que

se tiene con las variables.

Por otro lado, en el presente estudio se han consignado bases tedricas de
nuestras variables, en primer lugar, se ha tomado en cuenta el modelo SERVQUAL
para la variable independiente Calidad del Servicio, segin Maghsoodi et al. (2019)
la palabra SERVQUAL (Service Quality) tiene como significado “calidad del
servicio”, se enfoca en conocer su factor principal y convertirlo en ventaja
competitiva. Asimismo, Alnaser et al. (2018) fundamenta que en el rubro de los
servicios el modelo Service Quality ha tenido éxito al momento de evaluar sus

elementos.

Continuando con el tema, Yoon y Cheon (2020) consideraron que la calidad
en los servicios es primordial para cualquier entidad dado que no se debe cometer
errores al momento de entregar el servicio solicitado. Segun Torres y Vasquez
(2015) existen diversos modelos sobre la calidad en el servicio, uno de ellos es el
conocido modelo SERVQUAL, fue creado en el afio 1988, por los siguientes autores
Zeithaml, Parasuraman y Berry, esta teoria se divide en cinco dimensiones, los
cuales sirven para medir la percepcion y expectativas del cliente que tiene hacia la
empresa. Estas dimensiones son: en primera instancia la fiabilidad, segundo la
capacidad de respuesta, tercero la empatia, cuarto los elementos tangibles y, por

ultimo, la seguridad.

Por otro lado, segun Luna (2017), manifiesta que el modelo Service
Performance (SERVPERF) tiene un enfoque que consiste en medir el servicio en
base a la percepcion del cliente, estd compuesto con las mismas dimensiones que
el modelo mencionado anteriormente. La diferencia que tiene el modelo
SERVQUAL, es que considera y toma en cuenta tanto las percepciones como las

expectativas del cliente.

Dicho lo anterior, segun Torres y Vasquez (2015), el modelo SERVQUAL,
tiene como primera dimension la fiabilidad, es la facultad de realizar un servicio
adecuado y confiable para el cliente, es decir, el servicio brindado no debe tener
errores, obteniendo un servicio preciso. Consideraremos los siguientes indicadores:

Brindar el servicio de forma correcta desde el primer momento, Cumplimiento del



servicio prometido y Ser asertivo. La segunda dimensién, capacidad de respuesta
esta direccionado a su disposicion y actitud que mantiene el personal al atender de
manera rapida y eficaz al cliente, asi la empresa pueda brindar y ofrecer un servicio
puntual cuando el cliente lo necesite. Consideraremos los siguientes indicadores:
Actitud y disposicion para resolver consultas, Comprension y resolucién de

problemas y Rapidez del servicio.

La tercera dimension es la empatia, es el interés que muestra el personal
hacia la necesidad del cliente, es decir, se debe comprender lo que el cliente
necesita para poder brindar una atencion personalizada ofreciendo una informacion
adecuada y correcta segun la necesidad. Consideraremos los siguientes
indicadores: Atencién personalizada, Interés de las necesidades del cliente y
Alcance de informacién. La cuarta dimension es elementos tangibles, consiste en
la apariencia que muestra el servicio al momento de adquirirlo, el cliente también
se enfoca en coOmo se visualizan los equipos, instalaciones fisicas del lugar, calidad
del producto y la apariencia en el personal. Consideraremos los siguientes
indicadores: Imagen correcta del personal, Apariencia del local y Condiciones de
los equipos. La ultima dimension, la seguridad, el personal debe mostrar confianza
del conocimiento de la informacion que brinda, asimismo, debe tener la capacidad
de brindar una atencion tranquila, inspirando confianza, dando como resultado que
el cliente se sienta seguro con la empresa. Consideraremos los siguientes
indicadores: Conocimiento del servicio, Amabilidad del personal y Capacidad de

transmitir seguridad y confianza al cliente.

En segundo lugar, para nuestra la variable dependiente Fidelizacién de
usuarios, se utilizé la teoria del autor Alcaide (2015), donde precisa que la fidelidad
es un conjunto de circunstancias que generan satisfaccion al usuario con los
productos 0 servicios que necesita, motivandolos a adquirirlos en varias
oportunidades; es decir, fidelizar al cliente es el objetivo de toda empresa, para asi
llegar a la meta ejerciendo pautas referentes al cliente, creando técnicas que
atribuyen a una excelente calidad en el servicio. Ademas, segun Pierrend (2020),
la fidelizacion es una estrategia, que consiste en obtener y mantener al cliente en
una relacion de lealtad por un largo tiempo con la empresa. Por lo tanto, su fin es

establecer una emocion o sentimiento de manera positiva hacia la empresa con el



cliente para motivar que regrese a adquirir el servicio. En otras palabras, la
fidelizacion del usuario es mas que establecer una conexion o relacioén con el cliente

ya que el usuario debe sentir simpatia con el servicio que brinda la organizacion.

En tal sentido, tras lo mencionado en el parrafo anterior, se seleccioné al
autor Alcaide para el estudio, ya que segln su teoria esta compuesta por las

siguientes dimensiones: experiencia del cliente, comunicacion y lealtad.

Con respecto a la primera dimension la experiencia con el cliente, segun
Alcaide (2015) define como la interaccion que se genera entre el trabajador y el
cliente, se da desde el momento que ingresa o sale del local, por lo cual, es
importante brindar una adecuada y excelente atencion para asegurar que el cliente
vuelva y se pueda generar una fidelidad. Consideraremos los siguientes
indicadores: Experiencia emocional del cliente, Satisfaccibn del servicio y
Percepcion de lo que recibe. Respecto a la segunda dimension, la comunicacion se
enfoca en crear un vinculo de confianza entre el colaborador y usuario, por lo cual,
el trabajador debe tener la capacidad de comprender la necesidad del cliente y dar
soluciones a los problemas. Consideraremos los siguientes indicadores:
Comunicacion efectiva, Canales de comunicacion y Escucha activa. Por dltimo, la
tercera dimension, Lealtad, se define cuando el cliente adquiere el servicio de
manera repetitiva 0 constante, logrando una estrategia de retencion.
Consideraremos los siguientes indicadores: Primera opcién del cliente,

Recomendacion general y Motivacion.
A continuacién, se presenta la base conceptual de ambas variables:

La calidad: Goetsch y Davis, (2016), lo define como medios que cumplen las
expectativas del producto o servicio, creando un valor agregado. Asimismo, segun
Antila y Jussila (2018) la calidad es fundamental ya que es una caracteristica que

se encarga de diferenciar a una empresa.

Calidad de Servicio: Segun Silva et al. (2021), considera que es una ventaja
competitiva para la compafiia, definiendo como una apertura para conocer las
expectativas y percepciones del cliente. Asimismo, segun Kowalik y Klimecka
(2017), mencionan que la calidad del servicio se puede enfocar en gestionar los

recursos que se vinculan con el servicio y asi poder aplicar una mejora continua.



Servicio: Ramya et al. (2019), lo define como una actividad, que se realiza

cuando una persona ofrece algo esencialmente intangible hacia otra persona.

Fiabilidad: segun Ramya et al. (2019), conocida como confiabilidad, es la
facultad de llevar a cabo el servicio esperado de manera fiel y clara segun las
necesidades del cliente.

Capacidad de respuesta: Ramya et al. (2019), explica que es la intencién de
brindar apoyo al usuario de manera clara y rapida, asimismo, se da como prioridad

la actitud del empleador al momento de dar la informacion comprensible y puntual.

Empatia: Ramya et al. (2019), lo define como una atencion Unica y diferente
gue se brinda al cliente, ya que se encarga de comunicar al cliente que es especial

mediante una atencion personalizada.

Elementos tangibles: segun Ramya et al. (2019), lo define como la imagen
de una compaiiia, enfocandose en cdmo se visualiza el establecimiento en base a

la percepcion del cliente.

Seguridad: Ramya et al. (2019), detalla que se brinda mediante el
empleador, ya que se encarga de transmitir confianza y el conocimiento sobre el

servicio para que el cliente sienta confianza sobre lo que esta adquiriendo.

Asertividad: Corrales et al. (2017), es una habilidad para relacionarse con
otras personas de forma adecuada y respetuosa, comunicando ideas o decisiones

de manera equilibrada, en base a la informacién que tiene y sus necesidades.

Solucién de problemas: Duque, et al. (2016), considera resuelto el problema
cuando el usuario siente que el inconveniente que provoco6 incomodidad con la

empresa ya no existe y su opinion cambia sobre la compafiia.

Fidelizacion: Kiseleva et al. (2016), lo define como lealtad del usuario hacia
la marca, también lo considera un sentimiento que tiene el usuario al momento de
adquirir un servicio. Asimismo, de acuerdo a Kirillov et al. (2016), la fidelizacidn se
logra cuando se satisface la necesidad del cliente, el cual abarca desde la primera

interaccion que tiene el cliente con el trabajador.



Usuario: segun Vizcaino y Sepulveda (2018), definen que el usuario es el
motivo de cualquier empresa, ya que se encarga de utilizar o comprar un servicio o

producto por lo cual, se logra asegurar que la empresa permanezca en funcion.

Experiencia del cliente: segun Du Plessis y De Vries (2016), consideran que

es la apreciacion que tiene el cliente sobre un producto o servicio que adquirio.

Comunicacion: segun Van (2018), se define como un desarrollo interactivo
gue se realiza de manera natural entre dos 0 mas personas que deseen compartir

0 comunicar alguna informacién sobre un tema en especifico.

La lealtad: (Fernandez, 2015 como se cité en Vargas et al., 2019,) se refiere
al esfuerzo de la empresa para conservar el vinculo con el usuario, siendo de gran

valor, debido a la competitividad actual en la sociedad.

Satisfaccion del cliente: (Baena, et al. 2016, como se citd en Nufiez y
Juérez,2018), lo define como un proceso donde el usuario analiza la situacion y

decide si ha superado las expectativas de su necesidad.

Escucha activa: (Cicap, 2015, como se cité en Hernandez y Lesmes, 2018)
se considera escucha activa cuando una persona escucha de manera atenta y

comprende la informacién que le estan transmitiendo en una conversacion.

Motivacién: segun Hernandez (2019), considera la motivacion como un
grupo necesidades que logra influenciar en las personas para cumplir su objetivo o

meta.



[I. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion

En el presente trabajo de investigacion, se realizé dentro de un enfoque
cuantitativo, segun Rodriguez (2020) las investigaciones cuantitativas tienen como
proposito utilizar y aplicar técnicas estadisticas o modelos numéricos, por lo cual,
en la investigacion se consideré de enfoque cuantitativo porque se recopilaron

datos y se analizaron de manera numérica.

Asimismo, nuestra investigacion fue de tipo basica, segun Rodriguez (2020)
las investigaciones de tipo basica, pueden ser conocidas como investigaciones
puras, tienen como objetivo aumentar y profundizar el conocimiento del individuo
acerca de la realidad, Ademas, Carrasco (2019), afiade que la investigacion basica
esta constituida por las bases teéricas cientificas. Por lo cual, en el estudio de
investigacioén se consideré de tipo basica porque nos amplié conocimientos sobre
nuestras variables Calidad del Servicio y Fidelizacion de Usuarios, dandonos a

conocer las dimensiones e indicadores de cada variable.
3.1.2. Disefio de Investigacion

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la investigacion no experimental lo
definen como un estudio realizado que no modifica 0 cambia las variables. Ademas,
Rodriguez (2020), afiade que los investigadores no crean situaciones, sino que
visualizan las que existen. Por lo tanto, la investigacién se consideré un disefio no
experimental porque no hubo ninguna manipulacion de las variables calidad del

servicio y fidelizacion de usuario.

De acuerdo a Rodriguez (2020), manifiesta que la investigacion transversal
es también conocida como estudio transeccional, se enfoca en reunir o recolectar
informacion en un tiempo determinado. En el estudio de investigacion se
recolectaron los datos en un periodo de tiempo establecido, el cual comenzo6 desde
el 17/01/2023 hasta el 30/01/2023, siendo un periodo total de dos semanas.

Continuando con el tema, nuestro trabajo fue de nivel correlacional, Segun

Rodriguez (2020), se define como una investigacion estadistica que busca
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descubrir el vinculo o conexion entre dos 0 mas variables. Ademas, los autores
Hernandez y Mendoza (2018), destacan que las investigaciones con nivel
correlacional, se enfocan en mostrar el nivel de conexion que puede existir entre
variables de un asunto seleccionado. De acuerdo a ello, se consideré que la
investigacion tuvo un nivel o alcance correlacional porque su fin fue determinar la

correlacion que hay en nuestra variable independiente y dependiente.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Uno-Calidad del servicio.

Definicion conceptual: -De acuerdo a Silva et al. (2021), considera que es
una ventaja competitiva para la compafiia, definiendo como una apertura para

conocer los intereses y la impresion del cliente.

Definicion operacional: La calidad del servicio se midié por medio de las
siguientes dimensiones, primero la fiabilidad, segundo la capacidad de respuesta,
tercero la empatia, cuarto los elementos tangibles y quinto la seguridad para lo cual

se aplico un instrumento tipo cuestionario.

Indicadores: Brindar el servicio de forma correcta desde el primer
momento, Cumplimiento del servicio prometido, Ser asertivo, Actitud y disposicion
para resolver consultas, Comprension y resolucion de problemas, Rapidez del
servicio, Atencion personalizada, Interés de las necesidades del cliente, Alcance de
informacion, Imagen correcta del personal, Apariencia del local, Condiciones de
los equipos, Conocimiento del servicio, Amabilidad del personal, Capacidad de

transmitir seguridad y confianza al cliente.

Escala de medicion: La investigacion de estudio tuvo una escala de
medicion ordinal y se aplicé el método de calificacion Likert, con los siguientes
niveles: Uno(1)Totalmente desacuerdo, Dos(2)En desacuerdo, Tres(3)Ni de

acuerdo ni en desacuerdo, Cuatro(4)De acuerdo y Cinco(5)Totalmente de acuerdo.
Variable Dos-Fidelizacion del usuario

Definicién conceptual: La fidelizacion son situaciones que generan el

sentimiento de satisfaccion al cliente, cuando adquiere un servicio que ha solicitado,
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y se sienta motivado a regresar a la misma empresa para poder adquirir el servicio

nuevamente (Alcaide,2015).

Definiciéon operacional: La Fidelizacion del usuario fue medido a través
de las dimensiones: experiencia al cliente, comunicacion y lealtad, para lo cual

se aplicé un instrumento tipo cuestionario.

Indicadores: Experiencia emocional del cliente, Satisfaccion del servicio,
Percepcion de lo que recibe, Comunicacién efectiva, Canales de Comunicacion,

Escucha activa, Primera opcion del cliente, Recomendacion general y Motivacion.

Escala de medicion: Se considerdé en la investigacion una escala de
medicion de forma ordinal y se empled la calificacién de Likert, con los siguientes
niveles: Uno(1)Totalmente desacuerdo, Dos(2)En desacuerdo, Tres(3)Ni de

acuerdo ni en desacuerdo, Cuatro(4)De acuerdo y Cinco(5)Totalmente de acuerdo

3.3. Poblacion y muestra
3.3.1. Poblacion

Definen a la poblacion como una totalidad de los habitantes que tienen un
conjunto de caracteristicas similares (Hernandez y Mendoza, 2018), por lo cual, en
el estudio, estuvo compuesta por usuarios reales y potenciales, es decir los
usuarios reales son los que adquieren el servicio y los usuarios potenciales son los
gue posiblemente van adquirir el servicio en un futuro en la empresa de revision

técnica vehicular de la sede Surquillo en Lima.

e Criterios de inclusidn: se estudio a los usuarios reales, es decir aquellos
gue adquirieron el servicio para la revision técnica vehicular en la sede
Surquillo. Solo se ha considerado a los usuarios que asistieron en el periodo
de septiembre y octubre del afio 2022 para poder determinar la poblacién
finita.

° Criterios de exclusidn: en nuestra investigacion no se consideré a usuarios

potenciales ya que solo realizan consultas sobre el servicio y posiblemente

lo adquieran en un futuro.
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Para poder determinar el total de la poblacion exacta se analizara la cantidad
total de usuarios reales que adquirieron el servicio entre meses de septiembre-
octubre del afo 2022.

Tabla 1

Usuarios Incluidos en el Estudio

Meses Total de usuarios
Septiembre 2022 100
Octubre 2022 200
Total 300

Nota: Elaborado por las autoras.

3.3.2. Muestra

Consideran que una muestra es como una parte de un total de habitantes
gue han sido seleccionados de manera aleatoria para poder recolectar datos de un
tema de investigacion, los cuales deberan representar a la poblacion total
(Hernandez y Mendoza, 2018). Por tal motivo, en este estudio se utilizé una férmula
gue calcula el tamafio de poblacion finita, por lo que se obtuvo una muestra de 169

usuarios reales.
3.3.3. Muestreo

Conforme a Hernandez y Mendoza (2018), consideran que un muestreo
probabilistico es aquel subconjunto de poblacién donde todos los habitantes tienen
la misma oportunidad de poder ser elegidos de manera aleatoria y puedan
conformar la muestra. Por ello, se aplic6 el método de muestreo probabilistico

aleatorio simple porque se seleccionaron al azar los usuarios.
3.3.4. Unidad de andlisis

En esta seccion sobre el perfil de la investigacion, fueron aquellos usuarios
reales que adquirieron el servicio de revision técnica vehicular en la sede Surquillo,
asimismo, se estudio a personas en su mayoria del sexo masculino cuyas edades

estaban comprendidas entre los 30 y 50 afios, quienes poseen automaoviles en gran
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parte de uso particular y de transporte publico (taxis), quienes necesitan la revision

técnica vehicular de acuerdo al tipo de uso: puede ser personal, laboral, etc.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Se considera que una técnica puede ser una encuesta que se enfoca en
recoger datos sobre el tema seleccionado (Lanuez y Fernandez, 2014 como se cito
en Feria et al. 2020), por ello, se selecciond la encuesta como técnica, el cual se
ejecuto de forma digital, mediante un mensaje se adjunté un enlace del formulario
en la app de WhatsApp, se tuvieron limitaciones debido a que no todos los usuarios

contaban con tiempo para realizar la encuesta.

Asimismo, segun Gil (2016) se refirid que los instrumentos se encargan de
realizar la medicion de las caracteristicas de las variables mediante cuestionarios.
Por lo cual, la herramienta para recoger la informacion fue un formulario digital,
conformado con un total de 26 interrogantes, divididos: 16 preguntas de la primera
variable y 10 preguntas de la segunda variable, siendo un formulario digital, y fue

aplicado por las autoras de manera directa a los usuarios de la compafiia.
Validez de contenido

De acuerdo con Almanasreh et al. (2019), la validez de contenido se centra
en medir el grado en que el instrumento representa el dominio especifico del tema
0 contenido que se va a evaluar. Asimismo, Cardona et al. (2016), adiciona que la
validez de contenido es un modo de medicion donde se busca descubrir en qué
medida las cuestiones de un instrumento representan lo que se esta midiendo,
ademas informa que hay una manera de estimar el contenido y es mediante los
jueces expertos. Por lo cual, en el estudio de investigacion, se aplicaron

cuestionarios digitales, los cuales fueron verificados mediante tres jueces expertos.
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Tabla 2
Validez Del instrumento Por Juicio De Expertos

Expertos Pertinencia Relevancia Claridad

Dr. Branco Ernesto Arana ) ] .
Si Si Si

Cerna

Mg. Luis Eduardo Montenegro _ _ :

- Si Si Si

Otiniano

Mg. Juan Ramon Pecsen _ , ,
Si Si Si

Quiroz

Nota: Elaborado por las autoras.

Confiabilidad

Segun Sharma (2016) se refiere a la validez y confiabilidad como elementos
esenciales en una evaluacion de un instrumento de medicién para aumentar la
precision en las mejoras de una investigacion. La confiabilidad se refiere a la
medicion constante de un instrumento. Es decir, la confiabilidad indica si es fiable

lo que se va medir y la cantidad de error que puede tener el instrumento.

Asimismo, Amirrudin (2021) manifiesta que esta herramienta de medida se
considera esencial para obtener porcentajes precisos y esto solo se puede lograr
mediante el uso de herramientas como el Alfa de Cronbach, que permiten precisar
su significado, objetividad y validez. El alfa de Cronbach también es conocida como
una medida de consistencia que se emplea en los instrumentos de medicién de
elementos multiples y tiene una vista mas amplia de lo que fue al principio de su

desarrollo.

Por lo cual, en nuestro trabajo se aplicé el Alfa de Cronbach a los 169
usuarios que completaron el instrumento; mediante el programa Excel 2016 se
consignaron los datos del cuestionario y aplicamos la férmula arrojando resultados

mayores a 0,9, considerandose un instrumento de excelente confiabilidad.
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Tabla 3
Tabla de Confiabilidad Alfa de Cronbach

Variable items Alfa de Cronbach
Calidad del servicio 16 0.986
Fidelizacion de usuarios 10 0.982

Nota: Elaborado por las autoras

3.5. Procedimiento

En la investigacion, se aplicé la herramienta del cuestionario digital
elaborandose con interrogantes cerradas dirigidas a los usuarios reales de la
empresa de revision técnica vehicular, nuestro cuestionario estuvo conformado por

un total de 26 items se utilizé la calificacion de Likert abarcando del 1 al 5.

Asimismo, nuestro cuestionario estuvo validado mediante 3 jueces expertos,
realizaron la verificacion y brindaron la aprobacion del instrumento para poder
aplicarlo a los usuarios. Adicionalmente, se empled la confiabilidad utilizando el
coeficiente Alfa de Cronbach, con respecto al cuestionario de la primera variable,
se obtuvo un resultado de 0.99 considerandose de excelente confiabilidad, de igual
manera, en la segunda variable se obtuvo como resultado 0.98 considerandose de
excelente confiabilidad el instrumento. Ademas, la aplicacién fue de manera directa

por las autoras a cada uno de los usuarios en un tiempo en especifico.

3.6. Meétodo de andlisis de datos

En cuanto al desarrollo de datos en la investigacion, primero se recopilo la
informacion mediante un cuestionario en un periodo de tiempo establecido, el cual
comenzo desde el 17/01/2023 hasta el 30/01/2023, siendo un periodo total de dos
semanas. Posteriormente, se utilizaron 2 programas estadisticos para examinar la

informacion recolectada, se empled el programa Microsoft Excel 2016 y el programa
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SPSS.V. 26.0., asimismo, se consignaron los datos en una hoja de Excel para
elaborar las tabulaciones, luego, en el programa SPSS V. 26.0. se generaron tablas
de frecuencia para cada dimension, después se aplicd la prueba que mide la
normalidad, adicionalmente, se continuo con el contraste de las hipotesis mediante

el método del Rho Spearman y finalmente se realizo la interpretacion del resultado.

3.7. Aspectos éticos

Con relacion sobre los criterios de ética para la elaboracion del estudio,
consideraron lo siguiente, el primer aspecto son los principios de buenas practicas
porque se han citado las teorias, antecedentes, referencias bibliograficas segun las
normas del formato APA version 7 y se empled el principio de originalidad porque
se aplico el programa Turnitin para medir la similitud del trabajo con otros
anteriores. El segundo aspecto considerado es la beneficencia ya que las
investigadoras aplicaron este aspecto, brindando conclusiones y recomendaciones
del problema aportando un beneficio hacia la empresa, y finalmente se considero
el aspecto de justicia, las investigadoras se comprometieron a ofrecer una
informacion justa para la elaboracion del estudio y finalmente se efectud el principio

del anonimato para los encuestados.
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V. RESULTADOS

4.1. Resultados estadisticos descriptivos
4.1.1. Variable Calidad del servicio.
Tabla 4

Tabla de Frecuencia Para la Variable Calidad del Servicio

CALIDAD DEL SERVICIO (AGRUPADA)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo 29 17,2 17,2 17,2
Regular 53 31,4 31,4 48,5
vélido Bueno 49 29,0 29,0 77,5
Muy Bueno 38 22,5 22,5 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Elaborado por las autoras.

Figura 1

Frecuencia de Variable Calidad del Servicio.

Calidad del servicio (Agrupada)

40
31.40% 29%
30 22.5%
17.209

20 0%
10

0

Bajo Regular Bueno Muy Bueno

Nota: Elaborado por autoras.

Interpretacion: Respecto a la variable calidad del servicio, se puede observar en
la Tabla 4 y Figura 1, que un 17,20% de usuarios encuestados en una Empresa de
Revision Técnica Vehicular Lima, 2022 indican que esta variable es baja; ademas
el 31,40% manifestaron que es regular; un 29% sefialaron que es buena; y el 22,5%

de los encuestados opina que es muy buena.
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Tabla 5.

Tabla de Frecuencia para la Dimension Fiabilidad.

DIMENSION FIABILIDAD (AGRUPADA)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Bajo 32 18,9 18,9 18,9
Regular 68 40,2 40,2 59,2
Vaélido Bueno 23 13,6 13,6 72,8
Muy Bueno 46 27,2 27,2 100,0
Total 169 100,0 100,0
Nota: Elaborado por las autoras.
Figura 2
Frecuencia de la Dimension Fiabilidad.
Dimension Fiabilidad (Agrupada)
50
40.2%
40
30 27.2%
18.9%
20
13.6%
10
0
Bajo Regular Bueno Muy Bueno

Nota: Elaborado por las autoras.

Interpretacién: De acuerdo a la dimensién fiabilidad se observa en la Tabla 5 y
Figura 2, que un 18,9% de los usuarios manifestaron que esta dimension es baja
en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022; asimismo el 40,2% de
los encuestados indicaron que es regular; un 13,6% de los opinaron que fue buena

y, por ultimo, el 27,2% indicaron que es muy buena.
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Tabla 6

Tabla de Frecuencia para la Dimensién Capacidad de Respuesta

DIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA (AGRUPADA)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo 29 17,2 17,2 17,2
Regular 61 36,1 36,1 53,3
Valido Bueno 33 19,5 19,5 72,8
Muy Bueno 46 27,2 27,2 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Elaborado por las autoras.

Figura 3

Frecuencia de la Dimension Capacidad de Respuesta.

Dimensién Capacidad de respuesta (Agrupada)

40 36.1%
30 27.2%
o)
- 17.2% 19.5%
10
0
Bajo Regular Bueno Muy Bueno

Nota: Elaborado por las autoras.

Interpretacion: Con respecto a la dimension de Capacidad de respuesta se
visualiza en la Tabla 6 y Figura 3 que el 17,2% de los usuarios encuestados
percibieron que es baja la Capacidad de respuesta en una Empresa de Revision
Técnica Vehicular Lima, 2022; un 36,1% manifestaron que es regular; el 19,5%
opinaron que es buena; y finalmente, el 27,2% de los encuestados indican que esta

dimension es muy buena.
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Tabla 7

Tabla de Frecuencia Para la Dimensiéon Empatia

DIMENSION EMPATIA (AGRUPADA)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo 31 18,3 18,3 18,3
Regular 62 36,7 36,7 55,0
Valido Bueno 29 17,2 17,2 72,2
Muy Bueno 47 27,8 27,8 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Elaborado por autoras.

Figura 4

Frecuencia de la Dimensién Empatia

Dimensién Empatia (Agrupada)

40 36.7%
30 27.8%
20 18.30% 17.2%
10
0
Bajo Regular Bueno Muy Bueno

Nota: Elaborado por autoras.

Interpretacion: En cuanto a la dimension de Empatia se observa que en la Tabla
7y la Figura 4, un 18,30% de los usuarios encuestados sefialaron bajo la Empatia
en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022; ademas, el otro 36,7%
expresaron que es regular; un 17,2% indicaron que es bueno; y finalmente, el

27,8% manifestaron que es muy bueno.
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Tabla 8

Tabla de Frecuencia Para la Dimension Elementos Tangibles

DIMENSION ELEMENTOS TANGIBLES (AGRUPADA)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Bajo 31 18,3 18,3 18,3
Regular 57 33,7 33,7 52,1
Valido
Bueno 81 47,9 47,9 100,0
Total 169 100,0 100,0
Nota: Elaborado por autoras.
Figura 5
Frecuencia de la Dimensién Elementos Tangibles
Dimensién Elementos Tangibles (Agrupada)
60
47.9%
50
40 33.7%
30
18.3%
20
0
Bajo Regular Bueno

Nota: Elaborado por autoras.

Interpretacién: En cuanto a la dimensién de Elementos tangibles, se puede
observar en la Tabla 8 y la Figura 5 que el 18,30% de los usuarios encuestados
indicaron esta dimensién es baja en una Empresa de Revision Técnica Vehicular
Lima, 2022; por otro lado, el otro 33,7% manifestaron que es regular; y finalmente,
el 47,9% de los usuarios encuestados sefialaron que es bueno.
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Tabla 9

Tabla de Frecuencia para la dimensién Seguridad

DIMENSION SEGURIDAD (AGRUPADA)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Bajo 29 17,2 17,2 17,2
Regular 57 33,7 33,7 50,9
Valido
Bueno 83 49,1 49,1 100,0
Total 169 100,0 100,0
Nota: Elaborado por las autoras
Figura 6
Frecuencia de la Dimensién Seguridad
Dimensién Seguridad (Agrupada)
60
49.1%
50
40 33.7%
30
20 17.2%
0
Bajo Regular Bueno

Nota: Elaborado por las autoras

Interpretacién: De acuerdo con la dimensién de Seguridad se observa en la Tabla
9 y la Figura 6, que el 17.2% de los usuarios que fueron encuestados sefialaron
gue la seguridad es baja en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,
2022; asimismo, el 33,7% de encuestados dijeron que es regular; y el 49,1%

restante de usuarios manifestaron que esta dimension es buena.
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4.1.2. Variable Fidelizacién de Usuarios

Tabla 10

Tabla de Frecuencia de la Variable Fidelizacion de Usuarios

VARIABLE FIDELIZACION DE USUARIOS (AGRUPADA)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Bajo 32 18,9 18,9 18,9
Regular 55 32,5 32,5 51,5
valido Bueno 39 23,1 23,1 74,6
Muy Bueno 43 25,4 25,4 100,0
Total 169 100,0 100,0
Nota: Elaborado por las autoras.
Figura 7
Frecuencia de la Variable Fidelizacion de Usuario
Fidelizacion de usuario (Agrupada)
35 32.50%
30 . 25.40%
, 23.10%
18.90%
20
15
10
Bajo Regular Bueno Muy Bueno

Nota: Elaborado por las autoras.

Interpretacién: Con respecto a la variable fidelizacion de los usuarios, se puede
visualizar en la Tabla 10 y la Figura 7 que entre los usuarios encuestados el 18,90%
indicaron que esta variable es baja en una Empresa de Revision Técnica Vehicular
Lima, 2022; ademas un 32,50% de los encuestados consideran que es regular; por
otro lado, el 23,10% de los usuarios dijeron que es buena; y finalmente, el 25,40%

restante manifestaron que es muy buena.
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Tabla 11

Tabla de Frecuencia para la Dimensién Experiencia del Cliente

DIMENSION EXPERIENCIA DEL CLIENTE (AGRUPADA)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Bajo 32 18,9 18,9 18,9
Regular 57 33,7 33,7 52,7
Valido Bueno 33 19,5 19,5 72,2
Muy Bueno 47 27,8 27,8 100,0
Total 169 100,0 100,0
Nota: Elaborado por las autoras
Figura 8
Frecuencia de la Dimension Experiencia del Cliente
Dimensidn Experiencia del cliente (Agrupada)
40
33.70%

35
30 27.80%
25

18.90% 19.5
20
15
10

Bajo Regular Bueno Muy Bueno

Nota: Elaborado por las autoras.

Interpretacién: En torno a la dimension experiencia del cliente segun la Tabla 11
y la Figura 8, se observo que el 18,90% de los encuestados opinaron que esta
dimensién es baja en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022; por
otro lado, un 33,70% de las personas encuestadas dijeron que es regular; un 19,5%
de los usuarios manifestaron que fue buena y el 27,80% restante de encuestados

sefialaron que era muy buena.

25



Tabla 12

Frecuencias para la Dimensién de Comunicacion.

DIMENSION COMUNICACION (AGRUPADA)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo 31 18,3 18,3 18,3
Regular 57 33,7 33,7 52,1
Valido Bueno 30 17,8 17,8 69,8
Muy Bueno 51 30,2 30,2 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Elaborado por autoras.

Figura 9

Frecuencia de la Dimensién Comunicacion

Dimensién Comunicacién (Agrupada)

40
33.70%

35 30.20%
30

25
20
15
10

18.30% 17.80%

Bajo Regular Bueno Muy Bueno

Nota: Elaborado por autoras.

Interpretaciéon: En la dimension comunicacion se visualiza en la Tabla 12 y Figura
9, que el 18.30% de los usuarios encuestados sefalan que esta dimension en una
Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022 es baja; asimismo, el 33,70%
de usuarios encuestados dijeron que es regular; por otro lado, el 17,80% de
usuarios manifestaron que es buenay el 30,20% de encuestados restantes sefialan

gue fue muy buena.
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Tabla 13

Tabla de Frecuencia para la Dimensién de Lealtad

DIMENSION LEALTAD (AGRUPADA)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo 33 19,5 19,5 19,5
Regular 59 34,9 34,9 54,4
Vaélido Bueno 24 14,2 14,2 68,6
Muy Bueno 53] 31,4 31,4 100,0
Total 169 100,0 100,0

Nota: Elaborado por autoras

Figura 10

Frecuencia de la Dimension Lealtad

Dimensioén Lealtad (Agrupada)

40
35
30
25
20
15
10

34.90% 31.4%

19.5%
14.2%

Bajo Regular Bueno Muy Bueno

Nota: Elaborado por autoras

Interpretacidén: Respecto a la dimension lealtad en la Tabla 13 y Figura 10 se

evidencia que el 19.5% de los usuarios manifestaron que la tercera dimension es

baja en una Empresa de Revisidon Técnica Vehicular Lima, 2022; asimismo, el

34,90% de los encuestados lo indicaron como regular; un 14,20% de los usuarios

opinaron que es buena; y el 31,40% restante sefialaron que esta dimensién es muy

buena.
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4.2. Prueba de Normalidad Kolmogorov Smirnov.

Segun Flores y Flores (2021), las pruebas de normalidad determinan si una
poblacion se distribuye de manera comun, esto nos sirve para poder identificar el
procedimiento estadistico que aplicaremos en nuestro contraste de hipotesis.
Asimismo, recomiendan utilizar el Kolmogorov Smirnov como una prueba para
identificar su normalidad, se selecciona cuando la poblacion tiene mas de 50
personas. Este presente estudio se aplic6 como prueba para conocer la normalidad
el Kolmogorov Smirnov en vista de que la investigacién cuenta con una poblacion

de 169 usuarios. Por lo tanto, se observa de la siguiente manera

Hipotesis:
Hi: Las variables del estudio poseen de una distribucién normal.

Ho: Las variables del estudio no poseen de una distribucion normal.

Reglas de decision:
-Si el valor de “P” es mayor a 0.05, entonces aceptamos Hi.

-Si el valor de “P” es menor a 0.05, entonces aceptamos Ho.

Tabla 14

Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Calidad del Servicio 0.228 169 0.000
Fidelizacién de

0.229 169 0.000

Usuarios

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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Interpretacién: En cuanto a la Tabla 14 se evidencia que esta prueba obtuvo un

resultado de significancia inferior a 0.05, por lo tanto, las variables de este estudio

no cuentan con una distribucién considerada normal, debido a lo cual, emplearon

es este trabajo una prueba estadistica de forma no paramétrica con respecto al

contraste de hipétesis, finalmente, se eligié para este estudio el Rho de Spearman

y se utilizé la tabla 15 para las interpretaciones del resultado que muestran los

coeficientes de correlaciones Spearman.

Tabla 15

Interpretacion del Coeficiente de Correlacion de Spearman

Valor de rho

Significado

-1
-0.9 a2 -0.99
-0.7 a -0.89
-0.4 a-0.69
-0.2 a-0.39
-0.01a0.19
0
0.01a0.19
0.2a0.39
0.4 a0.69
0.7a0.89
0.9a0.99
1

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta
Correlacion positiva grande y perfecta
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4.3. Contraste de Hipotesis

4.3.1. Hipotesis general

Hg: Existe relacion significativa entre la Calidad del Servicio y Fidelizacion de

Usuarios en una Empresa de Revisién Técnica Vehicular Lima, 2022.

Ho: No existe relacién significativa entre la Calidad del Servicio y Fidelizacion de

Usuarios en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022.

Regla de decision:

113 ”

- Si el nivel de significancia de “p” es menor que 0,05, no se acepta Ho, por
ende, se aprueba Hg.

- Si el nivel de significancia de “p” es mayor que 0,05, se acepta Ho.
Tabla 16

Correlacion Segun Rho de Spearman Entre la Calidad de Servicio y Fidelizacion de
Usuarios

CORRELACIONES

Calidad del servicio Fidelizacion de
(Agrupada) usuarios (Agrupada)
Coeficiente de correlacion 1,000 ,950™
Calidad del servicio
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada)
Rho de N 169 169
Spearman Coeficiente de correlacion ,950™ 1,000
Fidelizacion de
Sig. (bilateral) ,000
usuarios (Agrupada)
169 169

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaborado por las autoras

Interpretacién

Como se observa en la tabla 16, el resultado del coeficiente de la relacion
entre estas dos variables fue 0,950, en otras palabras, se define como correlacion
positivamente muy alto; con una significancia de 0.000 inferior a 0.05, por lo que,
no se acepta la hipotesis nula (Ho) y se afirma que hay un vinculo significativo en
la calidad de servicio y fidelizaciobn de usuarios en una Empresa de Revision

Técnica Vehicular Lima, 2022.
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4.3.2. Hipotesis especifica 1

Hel: Existe relacion significativa entre fiabilidad con Fidelizacion de Usuarios en
una Empresa de Revisién Técnica Vehicular Lima,2022.
Ho: No existe relacion significativa entre fiabilidad con Fidelizacién de Usuarios en

una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,2022.

Regla de decision
- El nivel de significacién “p” es menor que 0.05, rechazar Ho, por ende, se
acepta Hel.

- El nivel de significacion “p” es mayor que 0.05, aceptar Ho.

Tabla 17

Correlacion Segun Rho de Spearman Entre la Fiabilidad y Fidelizacion de Usuarios.

CORRELACIONES

Fidelizacion de

Fiabilidad
usuarios
(Agrupada)
(Agrupada)
Coeficiente de correlacion 1,000 ,889"
Fiabilidad (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 169 169
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,889™ 1,000
Fidelizacion de usuarios
Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada)
N 169 169

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaborado por las autoras

Interpretaciéon: Como se visualiza en la tabla 17, la prueba de forma estadistica
Spearman se obtuvo un nivel significativo de 0.0000 siendo un valor inferior al 0.05,
de modo que no se acepta la hipétesis nula (Ho) y se confirma la existencia de una
relacion significativamente entre fiabilidad y la fidelizacion de usuarios en una
Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022. Asimismo, se evidencia un
coeficiente de relacion de 0,889 interpretandose como una correlacion

positivamente alta entre esta dimension y la variable.
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4.3.3. Hipotesis especifica 2

He2: Existe relacion significativa entre capacidad de respuesta con Fidelizacion de
Usuarios en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,2022.
Ho: No existe relacién significativa entre capacidad de respuesta con Fidelizacion

de Usuarios en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,2022.

Regla de decision

- El nivel de significacién “p” es menor que 0.05, rechazar Ho, por ende, se
acepta He2.

- El nivel de significacion “p” es mayor que 0.05, aceptar Ho.

Tabla 18

Correlacion Segun Rho de Spearman entre la Capacidad de Respuesta y Fidelizacion de
Usuarios

CORRELACIONES

Capacidad de Fidelizacion
respuesta de usuarios
(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente de correlacion 1,000 ,904”
Capacidad de respuesta
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada)
N 169 169
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,904" 1,000
Fidelizacién de usuarios
Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada)
N 169 169

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaborado por las autoras

Interpretacién: Conforme a los resultados obtenidos en la tabla 18, en primera
instancia se observa que el coeficiente de correlacion fue 0,904, lo cual se entiende
como una correlacion positivamente muy alto; con un valor significancia de (p)
0,000 inferior a 0,05, por ello, se niega la hipétesis nula (Ho) y se reafirma que
existe una relacion de significancia entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién

de usuarios en una Empresa de Revisién Técnica Vehicular Lima, 2022.
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4.3.4. Hipétesis especifica 3

He3: Existe relacion significativa entre empatia con Fidelizacion de Usuarios en una
Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,2022.
Ho: No existe relacion significativa entre empatia con Fidelizacion de Usuarios en

una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,2022.

Regla de decision

({9

- El nivel de significacién “p” es menor que 0.05, rechazar Ho, por ende, se

acepta He3.

- El nivel de significacion “p” es mayor que 0.05, aceptar Ho.

Tabla 19

Correlacion Segun Rho de Spearman entre Empatia y Fidelizacién de Usuarios

CORRELACIONES

Fidelizacion de

Empatia
usuarios
(Agrupada)
(Agrupada)

Coeficiente de correlacion 1,000 ,914"
Empatia (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000

N 169 169

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,914" 1,000
Fidelizacion de

Sig. (bilateral) ,000
usuarios (Agrupada)

N 169 169

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaborado por las autoras

Interpretacién: De acuerdo se observa en la tabla 19, la prueba estadistica
Spearman gue se empled obtuvo un valor significativo de 0.000 siendo inferior a
0.05, por ende, rechazamos Ho (hip6tesis nula) y se confirma que, si hay existencia
de una relacion significativamente entre la dimension empatia y la variable
fidelizacion de usuarios en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022.
Ademas, se visualiza el coeficiente de correlacion de 0,914, interpretandose como

una correlacion positivamente muy alto.
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4.3.5. Hipotesis especifica 4

He4: Existe relacion significativa entre los elementos tangibles con Fidelizacion de

Usuarios en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,2022.

Ho: No existe relacion significativa entre los elementos tangibles con Fidelizacion

de Usuarios en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,2022.

Regla de decision

- El nivel de significacién “p” es menor que 0.05, rechazar Ho, por ende, se
acepta He4.

- El nivel de significacion “p” es mayor que 0.05, aceptar Ho.
Tabla 20

Correlacion segun Rho de Spearman entre los Elementos Tangibles y Fidelizacion de
Usuarios

CORRELACIONES

Elementos Fidelizacién
Tangibles de usuarios
(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente de correlacion 1,000 ,895™
Elementos Tangibles
Sig. (bilateral) . ,000
(Agrupada)
N 169 169
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,895™ 1,000
Fidelizacién de usuarios
Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada)
N 169 169

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaborado por las autoras

Interpretacién:

De acuerdo a los resultados de Rho de Spearman en la tabla 20, podemos
observar que el coeficiente de correlacion es 0,895, indicando que es una
correlacion positiva alta; el valor significativo es P=0,000 siendo menor a P=0,05,
por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se afirma que existe una relaciéon
significativa entre elementos tangibles y la fidelizacién de usuarios en una Empresa

de Revisiéon Técnica Vehicular Lima, 2022.
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4.3.6. Hipdtesis especifica 5

He5: Existe relacion significativa entre la seguridad con Fidelizacion de Usuarios en

una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,2022

Ho: No existe relacion significativa entre la seguridad con Fidelizacion de

Usuarios en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,2022.

Regla de decision

- El nivel de significacién “p” es menor que 0.05, rechazar Ho, por ende, se
acepta Heb.

- El nivel de significacion “p” es mayor que 0.05, aceptar Ho.
Tabla 21

Correlacion segun Rho de Spearman entre la Seguridad y Fidelizaciéon de Usuarios

CORRELACIONES

Fidelizacion de

Seguridad
usuarios
(Agrupada)
(Agrupada)
Coeficiente de correlacion 1,000 ,902"
Seguridad (Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 169 169
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,902" 1,000
Fidelizacién de usuarios
Sig. (bilateral) ,000
(Agrupada)
N 169 169

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Elaborado por las autoras

Interpretacion:

De modo que los resultados del Rho de Spearman en la tabla nimero 16, se
observa que el coeficiente de correlacion es 0,895, en otras palabras, se define
como una correlacion positivamente muy alta; con un valor significativo de (p) 0,000
siendo inferior a 0,05, por lo que, se rechaz6 Ho y se confirma que existe una
relacion significativamente en la calidad de servicio y fidelizacion de usuarios en

una Empresa de Revisién Técnica Vehicular Lima, 2022.
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V. DISCUSION

En torno al propdsito general, se evidenci6 que hay relacion
significativamente en la variable independiente calidad del servicio y la variable
dependiente fidelizacion de usuarios en una empresa de revision técnica vehicular
Lima, 2022. Adicionalmente, el resultado de la prueba de Spearman fue 0,950
indicandonos que su coeficiente de correlacién fue positivamente muy alto de
manera directa en proporcion, de tal modo que, mientras se aumenta
significativamente la calidad en los servicios mayor sera su fidelizacion. Asimismo,
mediante la prueba que se emple6 de forma estadistica, el Rho de Spearman se
obtuvo un nivel significativo de 0.000 siendo un valor inferior al 0.05, de modo que

no se acepta Ho y confirmamos la hipotesis general de la investigacion.

Coincidiendo con el trabajo de Diaz (2018), el cual tuvo como propésito
general establecer el vinculo que hay en la calidad de los servicios y la fidelidad en
el usuario en una institucion financiera, obteniendo un 0.796, dandonos a conocer
gue existe un vinculo positivo, concluyeron que, si se brinda un buen servicio al
usuario, se podra convertir en un cliente fiel. Ademas, en el estudio de Tovar y
Riveros (2018) tuvieron como fin principal establecer la conexién entre calidad de
los servicios y fidelidad de sus usuarios en la Caja Municipal de la provincia de
Huancavelica, su resultado fue 39,6% interpretdndose que existe un vinculo
positivamente de forma moderada, por lo tanto, esta empresa considera que
conoce lo que el cliente necesita y brinda una adecuada atenciéon al cliente de

manera personalizada.

En cuanto al primer propésito especifico, demostro la existencia de relacion
significativamente en la dimensién de fiabilidad con la variable de Fidelizacién de
Usuarios en una empresa de revision técnica vehicular Lima, 2022; el resultado
obtenido mediante la prueba no paramétrica ( r ) fue 0.889 manifestandonos que su
correlacion fue positivamente alto y de manera directa con proporcion, en tal
sentido, si hay mayor nivel de esta dimension, se obtendra mayor fidelidad por parte
de los usuarios, asimismo, tuvo una significancia de 0.000 siendo inferior a 0.05,

por esta razon, se rechazé la Ho y se confirma Hel.
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Con este resultado se encontré cierto similitud en nuestro trabajo con el
autor Ruiz (2022), donde su estudio obtuvo como resultado de Spearman 0.883,
interpretdndose como una correlacion positivamente alta, confirmando que su
elemento confianza en su variable de marketing tiene vinculo con la lealtad,
demostrando que si el trabajador muestra interés en generar confianza y/o
fiabilidad con el cliente aumentaréa su variable dependiente, asimismo, para nuestra
investigacion, si mejora la dimension de fiabilidad, el cual abarca que sus
trabajadores se mantengan capacitados en ofrecer la informacion adecuada del
servicio, de manera correcta y precisa, aumentara la relacion con la fidelizacion de

los usuarios.

En cuanto al propoésito especifico nUmero dos, se manifiesta que hay
existencia de una relacion significativamente en la segunda dimension capacidad
de la respuesta con Fidelizacion de Usuarios en una empresa de revision técnica
vehicular Lima, 2022. Se empled una prueba estadistica de manera no paramétrica
(Rho de Spearman) dandonos como resultado 0,904 interpretandose como una
correlacion positivamente muy alta de forma directa con proporcién, por lo tanto, si
se incrementa esta dimension, tendra mayor fidelidad del usuario, asimismo, se
obtuvo una significancia de 0.000 el cual es resultado inferior al 0.05, rechazando
Ho y asumimos He2 (hipotesis especifica 2).

Este resultado tiene un grado de similitud en nuestro estudio y el que elaboro
el autor Villacrés (2020), en el cual se evidencio las percepciones de sus clientes
alcanzaron un promedio de 94,5% en la dimension capacidad de respuesta
interpretdndose que al tener mayor puntuacién existe mayor satisfaccion de los
pacientes, por lo cual, concluyen que los empleados estan dispuestos ayudar a los
pacientes. Por lo tanto, en nuestro trabajo de investigacion, la capacidad de
respuesta es clave para aumentar la fidelidad del usuario, ya que esta dimensién
abarca que el empleado debe brindar una atencién buena actitud y rapidez.

Respecto al tercer proposito especifico del estudio, mediante la prueba de
forma no paramétrica (r) se evidencié que, si hay una relacion de manera
significativa en esta dimension (empatia) con Fidelizacién de Usuarios en una
empresa de revision técnica vehicular Lima, 2022. El resultado obtenido fue 0.914

indicandonos como una relacion altamente positiva de modo directo con proporcion,
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por lo cual, siincrementan la empatia, obtendran un aumento de forma proporcional
en la fidelidad con los usuarios. Ademas, se tuvo un nivel significativo de 0.000
siendo menor de 0.05 por ende no se acepto la hipotesis nula (Ho) y se confirmé la
hipotesis especifica 3(He3).

En cuanto a este resultado se observa cierto nivel de conexion entre este
estudio y el que elaboro el autor Rivera (2019) su investigacion obtuvo un 0.457 en
su prueba estadistica Spearman, lo interpretd6 como un vinculo positivamente
moderado en base a la percepcién de su dimension “Empatia”, por ende, los
clientes no se sienten del todo conformes con la forma de la atencion de los
empleados. Por lo cual, segun Torres y Vasquez (2015), la dimensidén empatia, es
el interés que se visualiza por parte del personal al momento que el usuario brinda
su consulta, en ese caso, para nuestro estudio si el personal brinda mayor empatia
sobre el problema o consulta del usuario, se incrementara la fidelizacion del usuario

con la compafiia.

Acerca del cuarto propésito especifico se evidencio que, si hay existencia de
una relacion de forma significativa en la cuarta dimension que es elementos
tangibles y la variable dependiente Fidelizacién de Usuarios en una empresa de
revision técnica vehicular Lima, 2022; mediante la aplicacion de la prueba
estadistica de forma no paramétrica “r” su resultado fue 0.895 interpretandose como
una relacién positivamente alto con una direccion de manera proporcional, de modo
gue, si los elementos tangibles aumentan se tendra como resultados una mayor
proporcion de la fidelidad en los usuarios. También, se visualizé la significancia con
un valor de 0.000 siendo inferiormente al 0.05, por lo tanto, se logra rechazar la

hipdtesis nula nimero cuatro y reafirman He4.

Por otro lado, con este resultado encontramos asociacion en nuestro trabajo
de investigacién con el autor Diaz (2018) ya que su resultado del Rho Spearman
obtuvo un valor de 0.862, interpretdndose como una relacién positivamente alta en
su tercera dimension (Elementos Tangibles) con su variable numero dos
Fidelizacion, de tal modo que concluye, que existe una buena relacion cuando la
empresa cuenta con una buena apariencia fisica del personal, equipos e
instalaciones. Por lo cual, al tener una apariencia adecuada de la empresa, en

relacion a las instalaciones fisicas del lugar, calidad del producto y servicio, buenas
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condiciones de los equipos e imagen del personal, aumentara la lealtad de sus

usuarios.

De acuerdo al quinto propésito especifico demostro que, si tiene una relacion
de manera significativa en la seguridad con su variable Fidelizacion de Usuarios en
una empresa de revision técnica vehicular Lima, 2022. También, se tuvo un
resultado a través de un proceso estadistico de modo no paramétrico llamado Rho
Spearman, su valor fue 0.902 sefalando que hay un vinculo de manera
positivamente muy alta de forma directa con proporcion, por lo tanto, si hay un
incrementd en esta quinta dimension, se tendra un mayor incrementé en la segunda
variable. Ademas, se evidencio que se tuvo una significancia de 0.000 siendo
inferior 0,05, por lo cual, segun la regla de decision, no se acepta la hipétesis nula

del estudio y confirma He5 (hipétesis especifica 5).

Por otro parte, para Torres y Vasquez (2015), la dimensién seguridad,
consiste en que el personal muestre confianza de la informacion que brinda,
contando con la capacidad de brindar una atencién adecuada. Por lo cual, si el
personal conoce mas sobre el servicio que esta ofreciendo o brindando, incrementa
mayor el nivel de seguridad del usuario, entonces aumentara la fidelizacion entre la
empresa y el usuario.

Asimismo, este resultado obtenido, nos manifiesta cierta vinculacion con el
presente trabajo y la investigacion creada por el autor Villacrés (2020),
evidenciando las percepciones de los clientes alcanzaron un promedio de 95,2%
en la dimensién seguridad interpretandose que al tener mayor puntuacion existe
mayor satisfaccién de los pacientes, por lo tanto, concluyen que los pacientes se

sienten seguros al adquirir el servicio en la compaiiia.
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VI. CONCLUSIONES

1-Acerca del propésito genérico, el estudio logré determinar que, si hay existencia
de una relacién significativamente positiva muy alta en las variables calidad del
servicio y la fidelizaciébn de los usuarios en la empresa de Revision Técnica
Vehicular, conforme lo sefiala el valor de Rho de Spearman fue 0.950; por
consiguiente, si hay mayor incremento de la primera variable (calidad en el
servicio), se tendra un gran incremento en la segunda variable (fidelizacion de los

usuarios).

2-Segun al propésito especifico 1, se especificod la existencia de una relacion de
manera significativa positivamente alta en la dimension fiabilidad con fidelizacién
de los usuarios, conforme al resultado obtenido del Rho de Spearman fue 0,889,

por tanto, si hay mayor fiabilidad, se tendra mayor fidelidad en los usuarios.

3-Con respecto, al propoésito especifico 2 del trabajo, establecié una relacién de
modo significativo positivamente muy alto a través de la capacidad de las
respuestas y la fidelidad en el usuario, conforme al resultado obtenido del método
Spearman fue 0,904, por lo que, si aumenta esta dimensién de capacidad de las

respuestas, tendran un aumento en la fidelizacion de usuarios.

4-De acuerdo al proposito especifico 3, determinaron que, si hay una relacion de
forma significativa positivamente muy alto en la empatia con fidelizacién del
usuario, conforme al resultado obtenido el valor de Spearman fue 0,914, por lo cual,

si incrementa en esta dimensién, incrementard la fidelidad por parte de los usuarios.

5-Ademas, en el objetivo especifico 4, determind que, si hay una correlacion de
modo significativo con caracter positivo alto en los elementos tangibles con la
fidelidad del usuario, conforme el valor de Spearman fue 0,895, por lo que cuando

aumentan el elemento tangible, aumenta la fidelidad de los usuarios.

6-Finalmente, el propdsito especifico 5, se determind que, si hay una correlacion
significativamente con caracter positivo muy alto en esta dimensién seguridad con
la fidelizacion de los usuarios, el resultado obtenido mediante el andlisis de
Spearman fue 0,902, por ende, si aumenta la quinta dimensién también tendra una

mayor fidelizacién por parte de los usuarios.
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VII. RECOMENDACIONES

1. La primera recomendacion se direcciona al Jefe de la Planta de la empresa de
revision técnica vehicular lo siguiente, implementar estrategias de mejora con

respecto a su calidad en el servicio y asi poder aumentar su fidelidad en los clientes.

2.Con respecto a la primera dimensién fiabilidad, recomendamos al Jefe de la
Planta, supervisar que los procedimientos de servicio al usuario se realicen de

manera precisa y clara, brindando retroalimentacion al personal nuevo y antiguo.

3. Se recomienda al Jefe de Planta, sobre la dimension capacidad de respuesta,
brindar cursos de capacitacion para el personal de manera quincenal con respecto

a la informacion sobre los procesos de atencion y venta del servicio.

4.Se recomienda al Jefe de Planta, con respecto a la dimensién empatia, verificar
y dar seguimiento que el personal brinde una atencion de manera personalizada al

usuario, mostrando interés en las consultas, necesidades y reclamos del usuario.

5.Se recomienda al Jefe de Planta, en cuanto a la dimensién elementos tangibles,
elaborar un plan para aumentar el espacio donde se revisan los vehiculos para
agilizar la atencion de los usuarios, asimismo, se sugiere afiadir mayor sefializacion
donde indique la ruta que debe seguir el conductor para llegar a las casetas de

atencion y recojo de certificados.

6. Finalmente, con respecto a la dimension de seguridad, se recomienda al Jefe de
Planta, enfatizar al personal que se cumpla los valores de la empresa, el cual se
enfoca en brindar una informacion actualizada mediante una atencion amable,
respetuosa y tranquila con el fin de que los usuarios se sientan seguro y en

confianza de adquirir el servicio.
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ANEXOS



ANEXO 01

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA PRIMERA VARIABLE

VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION - : ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL RINE SRR ELY MEDICION
Segun Silva et al. La calidad del Brindar el servicio en forma correcta desde el primer momento. 1
(2021), considera servicio sera medido
gue es unaventaja a través de las Fiabilidad Cumplimiento del servicio prometido. 2
competitiva para la  siguientes
compaifiia, dimensiones, Ser asertivo. 3
definiendo como primero la fiabilidad,
una apertura para segundo la Actitud y disposicién para resolver consultas. 4,5
conocer los capacidad de _
intereses  y  la respuesta, tercero la Capacidad de Comprensién y resolucién de problemas. 6
impresion del empatia, cuarto los Respuesta
cliente. elementos tangl_bles Rapidez del servicio. 7
y quinto la seguridad
para lo cual se ., .
aplico i Atencion personalizada. 8
; instrumento tipo ; . .
Cgltl—}c:‘\?i(?:igel cuestionario. - Empatia Interés de las necesidades del cliente. 9 Ordinal
Alcance de informacion. 10
Imagen correcta del personal. 11
Elemgntos Apariencia del local. 12
Tangibles
Condiciones de los equipos. 13
Conocimiento del servicio. 14
Seguridad Amabilidad del personal. 15
Capacidad de transmitir seguridad y confianza al cliente. 16




ANEXO 02
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA SEGUNDA VARIABLE

VARIABLE ) DEEINICION ) ) ESCALA
DE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEM DE

ESTUDIO MEDICION

Segun el autor Alcaide (2015), La Fidelizacion del cliente Experiencia emocional 1,2

consider6 que la fidelizacion sera medido a través de las del cliente

son situaciones que generan el dimensiones: experiencia al

sentimiento de satisfaccion al cliente, comunicacion y Experiencia ) . o 3

cliente, cuando adquiere un lealtad, para lo cual se aplicé  delcliente ~ Satisfaccion del servicio

servicio que ha solicitado, y se un instrumento tipo

sienta motivado a regresar a la cuestionario. Percepcion de lo que 4

misma empresa para poder recibe

adquirir el servicio

MUEUEIETE. Comunicacion efectiva >
I;idelizaci_én Comunicacié Canales de 6 Ordinal
& Ll n comunicacion

. 7
Escucha activa
Primera opcion del 8
cliente
Lealtad Recomendacién general 9
10

Motivacion




ANEXO 03

MATRIZ DE CONSISTENCIA DE CALIDAD DEL SERVICIO Y FIDELIZACION DE USUARIOS

Tema Problema de Investigacion Objetivo de Investigacion Hipotesis de Investigacion Metodologia
Problema general Objetivo general Hipétesis general
Enfoque
¢Qué relacion tiene la Calidad del Servicio y la  Determinar la relacién que existe entre la Calidad  Existe relacién significativa entre la Calidad del ~ Cuantitativo
Fidelizacién de Usuarios en una Empresa de del Servicio y la Fidelizaciéon de Usuarios en una  Servicio y Fidelizacién de Usuarios en una
Revision Técnica Vehicular Lima, 2022? Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, TiPQ de Estudio
2022. 2022. Basica
Nivel de Estudio
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas Correlacional
1.;Cual es la relacion de la fiabilidad con 1.Especificar la relacion de la fiabilidad con 1.Existe relacion significativa entre fiabilidad Disefio de
Fidelizaciéon de Usuarios en una Empresa de Fidelizacion de Usuarios en una Empresa de con Fidelizacion de Usuarios en una Empresa  Investigacion
Revisién Técnica Vehicular Lima, 2022? Revisién Técnica Vehicular Lima, 2022. de Revisién Técnica Vehicular Lima, 2022. No experimental
_ Area de Estudio
Cal'd"?‘d, del 2..Cémo se relaciona la capacidad de 2.Establecer la relacion de la capacidad de 2.Existe relacion significativa entre la Empresa de
_Servicio y respuesta con Fidelizacion de Usuarios enuna  respuesta con Fidelizacién de Usuarios en una  capacidad de respuesta con Fidelizacion de  Revision Técnica
Fidelizacion de  gryhresa de Revision Técnica Vehicular Lima, Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, Usuarios en una Empresa de Revision Técnica  Vehicular
SRMEFERE NI S5m0 2022. Vehicular Lima, 2022.
Empresa de Poblacién
Revision Técnica 300 clientes de la
Vehicular Lima, 3..Como se relaciona la empatia con 3. Determinar la relacion de la empatia con 3.Existe relacion significativa entre la empatia Empresa de

2022.

Fidelizacién de Usuarios en una Empresa de
Revision Técnica Vehicular Lima, 20227

4. ¢ Qué relacion tienen los elementos tangibles
con Fidelizacién de Usuarios en una Empresa
de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022?

5..Como se relaciona la seguridad con
Fidelizacién de Usuarios en una Empresa de
Revision Técnica Vehicular Lima, 20227

Fidelizacién de Usuarios en una Empresa de
Revision Técnica Vehicular Lima, 2022.

4. Determinar la relacion de los elementos
tangibles con Fidelizacion de Usuarios en una
Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima,
2022.

5. Determinar la relacién de la seguridad con
Fidelizaciébn de Usuarios en una Empresa de
Revision Técnica Vehicular Lima, 2022

con Fidelizacion de Usuario en una Empresa
de Revisi6n Técnica Vehicular Lima, 2022.

4.Existe relacion significativa entre los
elementos tangibles con Fidelizacién de
Usuarios en una Empresa de Revision Técnica
Vehicular Lima, 2022.

5.Existe relacién entre la seguridad y la
Fidelizacion de Usuarios en una Empresa de
Revision Técnica Vehicular Lima, 2022.

Revision Técnica
Vehicular sede
Surquillo.

Muestra:
169 usuarios

Técnicas:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




ANEXO 04 — FORMULA PARA DETERMINAR LA MUESTRA

Formula para determinar la muestra

n=Muestra

N=Tamafo de poblacién

Z=Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza
e=Error de estimacion maximo aceptado

p=Probabilidad de que ocurra el evento estudiado(éxito)

g=(1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

3 NxZ?xpxq
T e2x(N—-1)+Z2xpxq

n

_ 300 x 1.962 x 0.50 x 0.50
~0.052x (300 — 1) + 1.962 x 0.50 x 0.50

n

n=169



ANEXO 05 — INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Calidad del Servicio

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO Soopendad ol fepuene

*Tener en cuenta que 1 es el menor puntaje v 5 el mayor puntaje.

LEL personcl demuestra disposicion para poder rescolver sus dudas o
consultas sobre el servicio que va cdguirir?

Investigacion sobre la Calidad del
Servicio y Fidelizacién del usuario.

Somos bachilleres de la carrera de Administracién y Negocios
Internacionales, por medio del presente cuestionario online buscamos
conocer la percepcidn que tiene usted sobre el servicio que brinda la O 4. De acuerde
empresa de revision técnica vehicular.

() 1. Totolmente desocuerdo
() 2.En Desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desccuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

Agradecemos su tiempo.

) _. LUsted considera que el perscnal cuenta con una actitud proactiva
Calidod del Servicio para oyudarlo en sus consultas?

() 1. Totolmente desocuerdo

1. Fiabilidad
*Tener en cuenta que 1 es el menor guntaje y 5 el mayor puntaje. O 2 En Desatuerds

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
. . o 4 o
LSe ofrece el servicio de manera clara y precisa? (O 4. Deouuerds
O 5. Tetalmente de acuerdo
O 1. Totalmente desacuerdo

O 2. En Desocuerds

O 3 Nide acuerdo ni en desocuerdo {Usted cree que el personal camprende y gestiona la resolucion
() 4.De couerde de problemas en el momento?

talmente ¢ ac e .
O 5 Totalmente de ocuerdo () 1. Totalmente desacuerdo

O 2 En Desacuerds

tUsted considerc que el servicic cumple con lo ofrecids? O 3 Mi de aruerdo ni en desacuearde
O 1. Totalmente desacuerdo O 4. De ocuerdo
O 2.En Desocuerde O 5. Totalmente de acuerdo

O 3. Mi de acuerdo ni en desacuerdo

O 4. De aruerdo

() 5.Totalmente de acuerdo (El servicio se brinda de manera répida?
() 1 Totalmente desacuerdo
O 2. En Desacuerdo
(0) 3. Nide acuerdo ni en desocuerde
() 4. De otuerde

LConsidera gue el personal brinda una atencidan confioble?

O 5. Totalmente de acuerdo
O 1. Totalmente desacuerdo

O 2. En Desacuerdo
() & Mi de acuerdo ni en desocuerdo
() 4. De occuerdo

O 5. Totolmente de acuerdo



Calidad del Servicio

3Empatio
*Tener en cuenta que 1es el mener puntaje y & el mayor puntaje.

iJsted siente que lo atencidn brindada se odoplo o sus necesidades?

O 1. Totalmente desacuerdo

() 2 EnDesacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4 Deocuerdo

O 5. Totolmente de ocuerda

LEL personal muestra interés en sotisfocer sus necesidades?

O 1. Totalmente desacuerdo

() 2 EnDesacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4 Deacuerdo

O 5. Totolmente de ocuerda

¢Considero que le brindan lo infermacion actuolizado y correcta del
servicio?

O 1. Totalmente desacuerda

(0) 2En Desocuerdn

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerda
() 4.Deocuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

Calidod del Servicio

4 Elernentos Tangibles
*Tener en cuenta gue 1 es el menor puntaje y 5 el mayor puntaje.

AJsted visucliza gue lo apariencia del perscnal se identifica con la
empresa?

O 1. Totalmente desacuerda

() Z.En Descouerde

O 3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

O 5. Totalmerte de acuerdo

LConsidera gue el local cuenta con una agariencia adecuada?
O 1. Totalmente desacuerda

O 2. En Desacuerds

O 3 Ni de acuerdo ni en desocuerdo

() 4 De ocuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

{Los equipos se muestran en dptimas condiciones?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2. En Desacuerdo

O 3. Mi de acuerdo ni en desacuerdo
() 4 De ocuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo



Calidod del Servicio

5.5eguridad
“Tener en cuenta que 1 es el menor puntaje y 3 el mayor puntaje.

{Usted considern que el personal estd colificado para brindar la
informacién del servicio?

O 1. Totalmente desacuerda

() 2.En Desacuerdo

O 3. Mi de acuerda ni en desacuerde
O 4 De aeuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

LEL personal es educodo y omable ol brindar Lo atencion solicitada?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2 En Desacuerdo

O 3. Ni de acuerda ni en desecuerdo
() 4 De oouerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

{El personal muestra seguridad v confionza pora brindar el servicia?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2. En Desccuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerds
O 4 De oruerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

Fidelizacién de Usuarios

1 Experiencia del Cliente
*Tener en cuenta que 1 es el menor puntaje y 5 el mayor puntaje.

Lensidera gue lo experiencia recibida superd sus expectativas de
cliente?

O 1. Totalmente desacuerdo

() 2.En Desocuerdo

D 3. Ni de acuerda ni en desacuerdo
O 4 De aeuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

(Usted prefiere adquirir el servicio en esta empresa por lo buena
atencién hacia el cliente?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2 En Desscuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4 De acuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

(Usted se siente satisfecho con el servicio adguirido?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2. En Desecuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4 De ocuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

4 Tros lo primera experiencia recibido, usted consideraria regrasar a la
empresa pora adguirir nuevomente el servicio?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2. En Desecuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
() 4 De ocuerdn

O 5. Totalmente de acuerdo



Fidelizacion de Usuarios

2 Comunicacion
“Tener en cuenta que 1 es el menor puntaje v 3 el mayor puntaje.

{Usted considera que la infarmacién brindada por el trabajador es
comprensitle y cloro?

O 1. Totalments desacuerds

O 2. En Desacuerdo

O 3. Mi de acuerdo ni en desacuerdo
() 4 Deoruerde

O & Totalmente de acuerdo

{Considera que el canal de comunicacian whatsopp) es eficiente?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2. En Desccuerdo

O 3. Mi de acuerdo ni en desacuerdo
O 4. De acuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

(Usted siente que los trabojodores escuchon sus necesidades?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2 En Desocuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desocuerdo
() 4 De ncuerdo

O 5. Totalmente de acuerda

ol -

Fidelizacién de Usuarios

JLealtad
“Tener en cuenta que 1 es el menor puntaje v 5 el mayor puntaje.

(Usted prefiera adquirir el servicio en esta empresa antes de la
competencia?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2. En Desacuerde

O 3. Ni de acuerdo ni en desocuerdo
() 4 De ceuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

{Usted recomendaria el servicio de la empresa o sus conocidos,
amigos o fomiliares?

O 1. Totalmente desacuerdo

O 2. En Desocuerdo

O 3. Mi de acuerdo ni en desacuerdo
() 4 De ceuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

AUsted considera que la empresa lo motiva o adquirir nuevamente el
servicio?

O 1. Totalmente desacuerda

O 2 En Desacuerdo

O 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
O 4_De ceuerdo

O 5. Totalmente de acuerdo

Borrar formulario



ANEXO 06 — VALIDACION DE JUECES EXPERTOS.

DIMENSION 4 $i $i ]
Elemanios Tangibles
WUCV cg:mnuvmgmmwm Y mumﬁ';:mw:? / 4 /
r : ¢ Qué relacién tiene la Calidad del Servicio y la Consides ous ol 1ocsl cuants ¢ une
“" " Fidalizacitn de Usuarios en una Empresa de Revisién Técnica K “'mmm"“mm? v 4 /
Vehicular Lima, 20227 Y
Variable: Calidad dal Servicio . “ m. Uegirn on dpimes / v //
] DINENSIONES | ftems Pertinencia’ | Relevancla’ | Claridad® DIMENSION 5 8l 8l 8l
= g/ No Si No Si
v, / :
T [£5% cos o servico oe mnera cre 3|/ 4 4 LUstad consicera que o parsonal esta V|
procisa? " )
2 | LUMed Coraliers Gie ® sarvio_ e ,// v v mmmhmdﬁ / /
T v 7 1 W”mu;\ﬂd / / v
DIMENSION 2 & [ Ne | & | No | & | 1 Lﬁ"mmmmr / /L v
Capacidad de Rezpuests » P confianza para adguirir ef servicka?
. | el W ¢ 4
i e e o it = 7 ”; = Variable: Fidelizacién de Usuarios
ool DWENSION
2 DIMENSION 1
e | £ 2 K B G il
7| Elservicio 58 bnda de rapida’ // "/ V/. Considera expariencia reciida
Pl e manars
T . J1 Bl ' fmu%umo V/ /| ¥
s A R I IO 5 e s | v
El muestra rerss en satiefacer “ Wbm
® :.m = v v / hacia of cliente? y,
10 Lmymmm v v v 3 m:wﬁ;'mme' 7 / /
¢ Tras I primers experiencia racibida,
4 |usted considerarfa regresar a fa / / &/
@mpresa para acquirr nuevaments el
DIMENSION 2 8 8 8l
Comunicacion
¢Ustad conskdera que & Informacion Tl
8 | bindada por of trabajedor s 4 4 4
compransble y claro? ' P
§ |(Considera que ol canal de / 4 W

comunicacidn (whatsapp) o5 oficlente?




7 [¢Usted sierte que los trabajadores v /
|| escuchan sus necasidades? 1
[ DIMENSION 3 8 | No | 8 | N

Lealtad

8 |4 Usted prefiare adquirr el servicko en
| |esta empresa anlss de la competencia?
4 Usted recomendaria &l senvicio da la
empresa 2 sus conacidos, amios o
famlliares?

Usted considera que la empresa k / /
1| motiva 8 adqueir nuevaments o

servicio?

8\\

RN

S
N
R e B

onmx@.’ﬁ/*("‘?

Opnkndespeadidad  Aclcsie)l]  Aghcotie esputsdecomgr[ | Mo
wpicabls| |

Ao y hombres ool iz valdador Branco Enesio Arna Cama DN 16TBEGET
Espacabdad g vadad. O, En Esadsica

ORCYD: D000 0003 1970 1960

"Pevfinenci: 21 ion comeepoeds ¥ corcapky e krmuiad)

Rebovanchs: £ dorn &5 apokace para regresarty of companends o
Srwnkn spactin M et

VClatdad: o ertinde s eubad e o oreniidy 8 e, &8
0ngHo, e y dredy

o Seicioncia, 5o doe puciencha uandn s hems glankeats 0o
wdcheds prs ool by crsirain)

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario del trabajo de investigacion

Objetivo del instrumento Validar el contenido y cuestionario por un experto
para aplicar el instrumento de recoleccién de datos

Nombres y apellidos del BRANCO ERNESTO ARANA CERNA
experto

Documento de identidad DNI 16786967

Arios de experienciaenel | 13 afios
area

Méximo Grado Académico | Dr. en Estadistica

Nacionalidad Peruana

Institucién Universidad Sefior de Sipan
| Cargo Docente Tiendpg Completo
Firma Y Q
Fecha oz\% 3

iMuchas gracias por su participacion!



]

UCU CERTIFIGADO DE VALIDEZ DE CONTENIDD DEL INSTRUMENTD
QUE MIDE: ; Cué relacidn bisne la Calidad dal Sancio y la

Fidlizacion dé Usuanias en una Empresa de Revisdn Técnica

NI
i

Vehicular Lima, 20227

Varfablke: Calidad del Sericlo

DIMENSION 4

Elamentos Tangibles

11 |{\sted visniakea que la apanencia del
persoral se iderrtihca oon & empresa

12 |¢Consitera que ef local cuenta con ura
apanencia adecuada?

13 |;Los equipos se muesiran e dptmas
candiciines?

DIMERSION §

DIMENSIONES | items

Portinancia’

Redervancia’

Claridad”

Saguridad

DIMENSION 1

Fiabilidad

{Usted cormsidera que el persanal estd
W | caficads para bendr la ndomacién del
SErvCKI

j=& pirece @ servioo de manera cla y
e

16 | ;= personal a3 educads y amabie al
brindar L alencion solciadat

{Used considera que el SEnKD  cumple
£on ko ofrecida’

16 |;E! personal muesia sagundad y
confiarza para adouinr &f ssrvicl

{Conzidera que &l personal brinda una
atencidn aserhia’

DIMENSION 2

Variable: Fidelzacion de Usuarios

Capacidad de Respuosia

DIMENSI0N 1

{E] personal demuesia dispasidn para
poder resobver sus dudas o consubas sobre
B SENVICKD que Va adquirr?

Experiencia del clionie

{Usted considera que o personal cusnia
£on una aciiud proachiva para ayudario &n
sUs consulias?

q |4 Cormdera que | experisncia recbida
supert sus expacialivas de clianta?

JUsted cree qua &l personal comprende y
gesliona |a resolucion de probiemas en &l
i

{Usied prefiare adquirr &l senicio an

el smpreed por [ busna alencidn
hacia o clents 7

JE] senack s2 brinda de manen o

3 |aUsled s sienb safislecho con e
servicio adquirde?

DIMENSION 2

Empatia

{Usted sente que |a atencidn bondada se
adapia 3 sus necesidades

¢ Tras la primer experiencia recibida,
4 [ushed consideraria regresar ala
ETIOrESA pard adouinr nusvaments &
sEvicio?

{E] personal muesra inferes en salskacer
SUS neEsidades?

DIMENSION 2

Comunicackon

{Consdera que e bondan L imlormacion
aciualzada y ooemecta el servicio?

i Usled considera que la informacidn

brindada por & trabajadar e
comprensible y clar?

£ |;Corrsera que e canal de
comunicacicn (whaksapg) &5 eficanbs?




¢ Usted siente que los trabajadores
escuchan sus necesidades?

DIMENSION 3

Si No Si No |

Lealtad

¢ Usted prefiere adquirir el servicio en
esta empresa antes de la competencia?

familiares?

¢ Usted recomendaria el servicio de la
empresa a sus conocidos, amigos o

10

servicio?

¢ Usted considera que la empresa lo
motiva a adquirir nuevamente el

Obsesvaciones (si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad;
aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Montenegro Otiniano Luis Eduardo  DNI: 27745996
Especialidad del validador. Magister en Administracion-Administrador

ORCYD: 0000 0002 0654 6894

Perfinencis: £ flam comesponds ol concepty edrco fomulado,

ik

Relevanchx: £l flem o3 aprop

Aplicabie (X] Aplicable después de comegir[ | No

dmersion espoctica dd corstucda

Claridad: 5o entende sih dficutad alguna e srunciado dol ftem, o5

concieo, exach) y dreckd

Noka: Suficiencis, se dice suficiencia cuzndo ke lems planteados son

sufcentes gara medi 1 Gmesidn

|
Mg. Lic. Admr. Luls Eduardo Montenegro Otinlano

DNI: 27745996

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario del trabajo de investigacion

Objetivo del instrumento Validar el contenido y cuestionario por un experto
para aplicar el instrumento de recoleccion de
datos

Nombres y apellidos del LUIS EDUARDO MONTENEGRO OTINIANO

experto

Documento de identidad DNI 27745996

Afios de experienciaenel |+ de 10 afios

area

Maximo Grado Académico | Magister en Administracion de Negocios MBA

Nacionalidad Peruana ﬁ A -

Institucion Grupo San

Cargo Admini 7 I

Firma

Fecha 26 de Diciembre 2022

iMuchas gracias por su participacion!




u CV CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DIMENSION 4 5i No si I Nol sil Mo
i QUE MIDE: J Qués relacidn tiens la Calidad del Servicio y fa _
i _ B Elemantos Tangibles
Fidelizazion de Usuarios en una Empresa de Revisién Técnica
. 11 |:Usted visualiza que |2 apariencia dal i X X
?
Vehicular Lima, 2022 personal 58 idenfifica con la empresa?
N . 12 | ¢Considera que el local cuenta con una % X X
Variable: Calidad del Servicie apariencia adecuada?
W DINENSIONES | ems Pertinencia’ | Relevancial | Claridad’ 13 | Lo equipos se muesiran en cplimss X X X
condiciones?
DIMENSION 1 8i No | 5 | No| Si| Mo DIMENSION 5 §i No S5i [ Mo | 5 | No
Fiabilidad Seguridad
1 ¢5a ofrece el sanvicio de manera clara y ] ) . " ; Usted considera que & personal esta
pracisa? calificado para brindar I informacian dal K X x
: _ sanvicio?
2 '-’-UEt;d :ﬂ",;'d: 5 e o senic cumpie X X X 15 | ;El personal es educado y amabla al % X X
an o direciao: brindar la alencion soicitada?
3 |¢Considera que el personal brinda una 16 | E! personal muesira seguridad y X X X
alaicion agertivi? A ' ' canfianza para adquiri 8l sarvicia?
DIMENSION 2 8i No | 5 | No| Si| Mo
Variable: Fidelizacion de Usuarios
Capacidad de Respuesta
DIMENSION 1
i 4l parsonal demuestra disposiciin para
poder resolver sUs dudas o consultas ’ i f Experiencia del cliente
sabre al sarvick que va adquinr? _ _ _
ssted considera que el personal cuenta 1 |/Considera que la experiencia recbida | . .
5 |con una achitud proactiva para ayudaro en| X X 1 superd sus expectativas de cliente?
sus consulas? s Usted prefiere adquiri el servicio en
Usted cree que o personal comprende | z esta empresa por la buena atencion x £ !
6 | gestiona 3 resolucion de problemas enal | ¥ i 1 hacia e cliente?
momento? 3 | LUsted se siente satisfecho con el . . g
i inda?
T | iE servicio sa brinda da manera rapda? senvicio adquindo?
TR i n RIIEEE £ Tras |a primera experiencia recibida,
o e Bl e B 4 | usted consideraria regresar a la . " y
Empatia BMpresa para adquirir nuevamente &l
senvicio?
§ |¢Usledsienta que la alencion brindadase | X ¥ DIMENSION 2 si No Si | No | Si | No
adapta a sus necesidades?
g ¢l parsonal muestra inarés an satisfacer . . . Comunicacion
sUs necesidades? : :
: : _ 4 Usted considera que la informacidn
10 ,_«',Cun::idera que la brindan Ial |Inl?orrnac|cln . . . 5 brindada por el trabajader es X X X
aciualizada y comecta del sarvicio? comprensible y claro?
g |.Considera que el canal de ¥ % X

comunicacion (whatsapp) es eficiente?




7 g,Usted slente que los trabqadores X X X
escuchan sus necesidades?
DIMENSION 3 Si | No | Si | No | Si | No

Lealtad

8 | Usted prefiere adquirir el servicioen | x % X
esta empresa antes de la competencia?
¢ Usted recomendaria el servicio de la
empresa a sus conocidos, amigso |
familiares?

¢ Usted considera que la empresa lo
10| motiva a adquiri nuevamente el $ A X
senvicio?

Observaciones: 81 HAY SUFICIENCIA) ):

Opinién de apicabilidad: ~ Aplicable [ X ]
aplicable [ |

Apefidos y nombres del juez validador Pecsen Quiiz Jugn Ramdn  DNI: 16458423
Especialkiad del validador: My, En Gesitn Pubiica
ORCYD: 0000 0003 3380 4677

Aplicable después de comegir[ | No

TPertinencla B fem comesponde d concepln o formda

Televancia: B flem e propado para reprosentar s companants 0
dimensiin espaciics 64 consiucko

Claridad: S ortiende s dificaftad aiguna & erunciado del lem, &5
conclso, oactn y drecto

Noa: e, e cuando o st 0
s med  dnensitn

DNI: 16458423

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario del trabajo de investigacién

Objetivo del instrumento Validar el contenido y cuestionario por un experto
para aplicar el instrumento de recoleccion de datos
Nombres y apellidos del JUAN RAMON PECSEN QUIROZ
experto
Documento de identidad DNI 16458423
Afios de experiencia en el 10 afios
area
Maximo Grado Académico | Mg. Gestién Publica
Nacionalidad Peruana _—- /" .)
Institucién Universidad Cesdr Vallejo
Cargo Docente Tie al
Firma
/ ‘et NRPPSSH
Fecha 28 d{\&){f{mbre 2022

iMuchas gracias por su participacion!




Cddigo documento Trilce: TRI - 0536799

ANEXO 10 - FORMULA DE ALFA DE CRONBACH PARA LA CONFIABILIDAD
DEL INSTRUMENTO

Primera Variable: Calidad del Servicio

| Eelby 5 | | 5 | 5 | 5 | 3 | 3 | 5 e | 3 | 5 | L | 5 | s | BB
[ E'169 s [ s s s 5 [ 4 | 5 B [ | s 2| s s 4 | 7a
VARIANZA -3.51?125| -3.32151| -3.5-95232| -3.3242?1| -:).352535| -3.52-95-95| 1.1253524| -9.3-34?33?23| -3.34151?| -3.5534535| -:).34:)23?| -:-.32-955| 0.812437 -3.3-94734| -3.?312-:)5| 0.804874
SUMATORIA DE S
VARIANZA
VARIANZA DE LAS
SUMAS DELOS 184.2984439
ITEMS

[ S

- |cuestionario

Coeficiente de confiabilidad del

0.986247

Mumero de items del instrumento 1&

ZS Sumatoria de lasvarianzade lositems | 13.89489

_‘,‘I" Warianza total del instrumento 184.2584

RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabili nula
0.5430.59 Confiabili baja
0.60a0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72a0.99 Excelente confiabilidad | Muestro instrumente cuenta con 0.99 por lo cual es de excelente confiabilidad.

1 Confiabilidad perfecta

Segunda Variable: Fidelizacion de Usuarios

£ lbs | “4 | | 2 | “4 | “4 | “4 | “4 | “4 | 2 | “©4 |
E*169 5 | [ e ] 4 [ 2 ] 2| 5 [ 2 | = a3
VARIANZA 0.83799587[ 0.85621617] 0.89429642 0.89725748] 0.77595322 0.30620076[ 0.79289941] 0.93995308[ 0.93778229[ 0.87622982
SUMATORIA DE 8724762539
VARIANZA

VARIANZA DE LAS
SUMAS DE LOS
ITEMS

75.56801232

K |, 2

K-1

S,

i
2

2

Coeficiente de confiabilidad del

. . 0.9828269
cuestionario
k- Numero de items del instrumento 10
Z\;: Sumatoria de las varianza de los ite| 872476454
2
S:, Varianza total del instrumento 75.5680123
| RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menog Confiabilidad nula
0.54 a 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66 a 0.71 Muy confiable
0.72 a 0.58 |Excelente confiabilidad Muestro instrumento cuenta con 0.98 por lo cual es de excelente confiabilidad.
1 Confiabilidad perfecta



ANEXO 11 - BASE DE DATOS VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO

SUMA
i
1

2
1
ki
G4
2
60
i1
G4
il
G4
4
il
il
4
il
il
il
4
]
4
4
G4
3
G4
il
il
4
il
il
G4
4
il
4
il
il
G4

¥ii

2

i

i

il
1

2

1§

1

Fromedio

2
i

13
2

12

2

2

2

£
2
2

£

2

2

12

13
2
#

2
2

Sequiidad

Pl

F3

P4

14

Pramedio

F3

Elemento Tangiblas

P2

Pt

Y13

|

12
1
12

12

12

1

1

2
2

1
12
12

|
(]

12

12

12

12

12
12
12

12

12

12

L]

13
12
12

12
12

Framedio

Enmpatia

F

P

Fi

12

13

12
1
13
16

14
13
16

16
12

12

12

12
12
16

16

12

1
1

12

1
L]

1
1]
1
1

12
16

12
1

1

1]
1
16

16
12
16
16
12

16

1

18
16
16

16
1

Promedio

Fi

Capacidad de Respuest

P

P

P4

YL

Pramedio

Fi

Fiabilidad

F2

1

Ei

¥
£3
1)

4]

4]
£y
£
El

E2
E13
El
Efi
Elh
4
El§
El3
3]
4]
3
Edi
3]
Ed5
3]
Ear
3
Eai
B30
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3]
Edd
3]
£
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Edt
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E4)
EH
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47
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ANEXO 12 - BASE DE DATOS DE FIDELIZACION DE USUARIOS
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CASTRO CASTRO MIGUEL ANGEL, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Calidad del Servicio y
Fidelizacion de Usuarios en una Empresa de Revision Técnica Vehicular Lima, 2022 ",
cuyos autores son PEREZ ROSAS LUCI MARIA, CHIPANA TORREBLANCA NADESH
XIMENA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 21.00%, verificable
en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
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