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Resumen 

El presente estudio tuvo como propósito general determinar la relación que existe 

entre la Calidad del Servicio y la Fidelización de Usuario en una Empresa de 

Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022. La investigación tuvo como metodología un 

enfoque cuantitativo, de tipo básica, se utilizó el diseño no experimental con corte 

transversal y de nivel correlacional. La población estuvo conformada por 300 

usuarios y la muestra estuvo constituida por 169, se aplicó la técnica de la encuesta 

y el instrumento fue el cuestionario, dicho cuestionarios fueron formulados en base 

a la teoría, validados por 3 jueces expertos y se realizó la confiabilidad a través de 

la Alfa de Cronbach. Los datos se procesaron en el programa estadístico SPSS 

V26.0, aplicándose la prueba estadística Rho Spearman para el contraste de 

hipótesis, se obtuvo un resultado de coeficiente de correlación de 0,950, 

interpretándose como una correlación positiva muy alta. Concluyendo con el 

estudio, se determinó que, si existe una relación significativa positiva muy alta entre 

la calidad de servicio y fidelización del usuario en una empresa de Revisión Técnica 

Vehicular, por lo cual, si hay mayor calidad de servicio se incrementará la 

fidelización de usuario. 

Palabras Clave: Servicio, seguridad, usuario, escucha activa, motivación.
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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 

questionnaires 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 listening, motivation.
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I. INTRODUCCIÓN

En un entorno internacional, según Fels et al. (2017), manifiesta que las 

compañías están en un constante cambio y evolución debido al aumento de la 

competencia, por lo cual, comenzaron a priorizar la lealtad del consumidor ya que 

podía 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 atención lograron satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor. 

(Monsalve y Hernández, 2015). Por otro lado, en Chile, la empresa de 

telecomunicaciones Entel recibió un premio por brindar la mejor experiencia del 

cliente, cuando evaluaron a 13000 clientes de diferentes empresas telefónicas de 

diversos países obtuvieron un resultado favorable porque los clientes reconocieron 

que la empresa brindó una mejor experiencia de servicio, ya que su atención es 

transparente e innovadora. (Oyarzun, 2016). Asimismo, según Budianto (2019), nos 

señala 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, según el artículo de JL Consultores (2019), 

el setenta y un porciento de los usuarios limeños nunca retorna a la empresa que 

le brindó 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 limeños reconocen 

que su decisión de compra influye en cómo brindan la atención al cliente. 

En un entorno local, la compañía a investigar se dedica a realizar revisiones 

técnicas vehiculares luego entrega un certificado donde muestra que el vehículo 

cuenta con óptimas condiciones para circular por las vías terrestres en todo el Perú, 

la sede seleccionada es el distrito de Surquillo. Se identificó 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, atención al cliente 

y exceso de límite del aforo, causando incomodidad por el retraso del servicio. En 

consecuencia, el cliente opta por ir a la competencia en su próxima revisión técnica. 

Es por ello que, para determinar si existe una relación entre las variables fidelidad 

del cliente y calidad del servicio, se llevó a cabo este estudio de investigación. 
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Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente surgió como problema 

general ¿Qué relación tiene la Calidad del Servicio y la Fidelización de Usuarios en 

una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022?, asimismo, se 

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

Por otra parte, la investigación presentó las siguientes justificaciones: por su 

valor de conveniencia, sirvió al área encargada a comprender e identificar los 

elementos de la excelencia en el servicio para fomentar la lealtad de los clientes. 

Además, contó con una justificación de relevancia social porque se logró establecer 

un vínculo 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 

justificación práctica 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 organización y así puedan utilizar la 

información para mejorar sus procesos de atención hacia el cliente. Asimismo, 

contó con una justificación de un valor teórico porque se buscó y se consignó 

información teórica y conceptual la calidad del servicio y lealtad de los usuarios, el 

cual fue conveniente como soporte para las próximas investigaciones. Por último, 

se tuvo la justificación de utilidad metodológica, porque el estudio utilizó la 

validación de nuestros instrumentos mediante los 3 jueces expertos y se 

recolectaron los datos por medio de dos cuestionarios, el primero compuesto por 

16 ítems y el segundo compuesto por 10 ítems, se ha obtenido la confiabilidad 

gracias a la herramienta estadística alfa de Cronbach. 

Asimismo, el propósito general logró determinar la relación que existe entre 

la Calidad del Servicio y la Fidelización de Usuario en una Empresa de Revisión 

Técnica Vehicular Lima, 2022. Adicionalmente, se presentaron cinco propósitos 

específicos, estos objetivos se pueden observar en la matriz de consistencia (anexo 

03).   

Por lo tanto, habiendo contrastado la hipótesis general, determinó que existe 

relación significativa entre la Calidad del Servicio y Fidelización de Usuarios en una 

Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022. Por consiguiente, se planteó 

cinco hipótesis específicas, se evidencian en el anexo número 03. 
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II. MARCO TEÓRICO

El presente estudio recolectó antecedentes internacionales, el primero fue el 

autor Naranjo (2016), su investigación 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 metodología fue un enfoque mixto de nivel 

correlacional, su muestra fue 237 clientes, aplicaron el cuestionario y entrevista a 

los clientes. El estudio determinó que cuenta con un punto débil, el cual es tener 

una deficiente atención en quejas, asimismo, cuenta con una buena tecnología e 

infraestructura el cual puede convertirse en una oportunidad para la empresa, 

recomendó, que debe poner en práctica un plan sobre marketing relacional para 

renovar su proceso de atención al consumidor. 

Además, en la tesis del autor Vega (2016), su propósito fue analizar la 

calidad de los servicios y la lealtad de los consumidores en un establecimiento 

turístico en Ecuador. Dicho estudio fue realizado cuantitativamente. Su muestra 

estuvo compuesta de 245 turistas y se concluyó, según sus resultados que hay 

existencia de un fuerte vínculo positivo entre la lealtad turística y su calidad en el 

servicio turístico. 

De igual manera, Rivera (2019) realizó un trabajo en Ecuador, su fin 

determinó el vínculo entre la calidad del servicio y la satisfacción del consumidor 

exportador, su investigación fue cuantitativa, con una muestra compuesta de 180 

consumidores, utilizaron como instrumento el cuestionario, su conclusión fue la 

siguiente, obtuvieron valores negativos en las dimensiones, por lo tanto, determinó 

que no lograron satisfacer las necesidades de los usuarios; recomendaron 

implementar estrategias para perfeccionar su atención al cliente y así  disminuir su 

insatisfacción del usuario. 

Por lo tanto, Villacrés (2020), elaboró un estudio en Ecuador, tuvo como 

propósito, analizar su calidad en los servicios y las satisfacciones de los pacientes 

de un centro médico, dicho estudio era cuantitativo, el diseño ejecutado  era no 

experimental y la recolección de sus datos fue en un tiempo específico, considerado 

como transeccional, su muestra fue 286 pacientes, concluyó que si existe una 

buena calidad del servicio porque logró la satisfacción de sus clientes, asimismo, 
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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 según Díaz (2018) el fin de su investigación 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 elección del 

diseño se realizó como un estudio no experimental, la recolección de la información 

estuvo compuesta con un total de 54 usuarios, se utilizaron cuestionarios, el 

primero con 22 ítems y el segundo con 30 ítems. El estudio determinó la existencia 

de la correlación de ambas variables confirmando su hipótesis y objetivo.  

De igual modo, Tovar y Riveros (2018) realizaron un estudio en 

Huancavelica, el propósito determinó la conexión de la calidad del servicio y lealtad 

del cliente de una Caja Municipal del rubro Ahorro y Crédito, la metodología 

utilizada fue cuantitativa. Los datos fueron recolectados mediante un estudio 

transeccional y se utilizaron cuestionarios como instrumentos aplicándose a 30 

trabajadores. El estudio encontró una vinculación positiva entre las variables 

mencionadas y concluyeron que la empresa conoce lo que el cliente necesita ya 

que se brinda una adecuada atención al cliente de manera personalizada.  

A continuación, Isminio y Silvera (2021) realizaron una investigación en 

Apurímac, su fin estableció asociación en la calidad de los servicios con la atención 

al usuario en la compañía que comercializa equipos electrónicos, su estudio se 

basó cuantitativamente, empleando una investigación correlacional, el cual 

consistió en ser no experimental con una recolección de datos en un tiempo 

específico, se emplearon cuestionarios a 40 clientes. Finalmente, los autores 

establecieron que hay un vínculo positivo entre estas dos variables y recomendaron 

realizar capacitaciones frecuentes en el proceso de atención al consumidor. 

Igualmente, Ruiz (2022), realizó su tesis en Trujillo, su propósito determinó 

que existe una conexión entre el marketing relacional con fidelización de clientes 

dentro de una comercializadora agrícola, su estudio se realizó cuantitativamente, y 

se aplicó el formulario a 125 usuarios, se concluye la existencia de un vínculo 

positivo entre las dos variables. Se recomendó diseñar estrategias de marketing 
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relacional enfocándose en atención al cliente para mantener la relación positiva que 

se tiene con las variables. 

Por otro lado, en el presente estudio se han consignado bases teóricas de 

nuestras variables, en primer lugar, se ha tomado en cuenta el modelo SERVQUAL 

para la variable independiente Calidad del Servicio, según 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. Según Torres y Vásquez 

(2015) existen diversos modelos sobre la calidad en el servicio, uno de ellos es el 

conocido modelo SERVQUAL, fue creado en el año 1988, por los siguientes autores 

Zeithaml, Parasuraman y Berry, esta teoría se divide en cinco dimensiones, los 

cuales sirven para medir la percepción y expectativas del cliente que tiene hacia la 

empresa. Estas dimensiones son: en primera instancia la fiabilidad, segundo la 

capacidad de respuesta, tercero la empatía, cuarto los elementos tangibles y, por 

último, la seguridad. 

Por otro lado, según Luna (2017), manifiesta que el modelo Service 

Performance (SERVPERF) tiene un enfoque que consiste en medir el servicio en 

base a la percepción del cliente, está 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, según Torres y Vásquez (2015), el modelo SERVQUAL, 

tiene como primera dimensión 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 
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servicio prometido y Ser asertivo. La segunda dimensión, capacidad de respuesta 

está direccionado a su disposición y actitud que mantiene el personal al atender de 

manera rápida y eficaz al cliente, así la empresa pueda brindar y ofrecer un servicio 

puntual cuando el cliente lo necesite. Consideraremos los siguientes indicadores: 

Actitud y disposición para resolver consultas, Comprensión y resolución de 

problemas y Rapidez del servicio. 

La tercera dimensión es la empatía, 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 atención personalizada ofreciendo una información 

adecuada y correcta según la necesidad. Consideraremos los siguientes 

indicadores: Atención personalizada, Interés de las necesidades del cliente y 

Alcance de información. La cuarta dimensión es elementos tangibles, consiste en 

la apariencia que muestra el servicio al momento de adquirirlo, el cliente también 

se enfoca en cómo se visualizan los equipos, instalaciones físicas 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 última dimensión, la seguridad, el personal debe mostrar confianza 

del conocimiento de la información que brinda, asimismo, debe tener la capacidad 

de brindar una atención 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 Fidelización de 

usuarios, se utilizó la teoría  del autor Alcaide (2015), donde precisa que la fidelidad 

es un conjunto de circunstancias que generan satisfacción al usuario con los 

productos o servicios que necesita, motivándolos a adquirirlos en varias 

oportunidades; es decir, fidelizar al cliente es el objetivo de toda empresa, para así 

llegar a la meta ejerciendo pautas referentes al cliente, creando técnicas que 

atribuyen a una excelente calidad en el servicio. Además, según Pierrend (2020), 

la fidelización es una estrategia, que consiste en obtener y mantener al cliente en 

una relación de lealtad por un largo tiempo con la empresa. Por lo tanto, su fin es 

establecer una emoción o sentimiento de manera positiva hacia la empresa con el 
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cliente para motivar que regrese a adquirir el servicio. En otras palabras, la 

fidelización del usuario es más que establecer una conexión o relación con el cliente 

ya que el usuario debe sentir simpatía con el servicio que brinda la organización. 

En tal sentido, tras lo mencionado en el párrafo anterior, se seleccionó al 

autor Alcaide para el estudio, ya que según su teoría está compuesta por las 

siguientes dimensiones: experiencia del cliente, comunicación y lealtad.  

Con respecto a la primera dimensión la experiencia con el cliente, según 

Alcaide (2015) define como la interacción 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 atención para asegurar que el cliente 

vuelva y se pueda generar una fidelidad. Consideraremos los siguientes 

indicadores: Experiencia emocional del cliente, Satisfacción del servicio y 

Percepción de lo que recibe. Respecto a la segunda dimensión, la comunicación se 

enfoca en crear un vínculo 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: 

Comunicación efectiva, Canales de comunicación y Escucha activa. Por último, la 

tercera dimensión, Lealtad, se define cuando el cliente adquiere el servicio de 

manera repetitiva o constante, logrando una estrategia de retención. 

Consideraremos los siguientes indicadores: Primera opción del cliente, 

Recomendación general y Motivación. 

A continuación, 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, según 

Antila y Jussila (2018) la calidad es fundamental ya que es una característica que 

se encarga de diferenciar a una empresa. 

Calidad de Servicio: Según Silva et al. (2021), considera que es una ventaja 

competitiva para la compañía, definiendo como una apertura para conocer las 

expectativas y percepciones del cliente. Asimismo, según Kowalik y Klimecka 

(2017), mencionan que la calidad del servicio se puede enfocar en gestionar los 

recursos que se vinculan con el servicio y así poder aplicar una mejora continua.  
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Servicio: Ramya et al. (2019), lo define como una actividad, que se realiza 

cuando una persona ofrece algo esencialmente intangible hacia otra persona. 

Fiabilidad: según Ramya et al. (2019), conocida como confiabilidad, es la 

facultad de llevar a cabo el servicio esperado de manera fiel y clara según las 

necesidades del cliente. 

Capacidad de respuesta: Ramya et al. (2019), explica que es la intención de 

brindar apoyo al usuario de manera clara y rápida, asimismo, se da como prioridad 

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

Empatía: Ramya et al. (2019), lo define como una atención única y diferente 

que se brinda al cliente, ya que se encarga de comunicar al cliente que es especial 

mediante una atención personalizada. 

Elementos tangibles: según Ramya et al. (2019), lo define como la imagen 

de una compañía, enfocándose en cómo se visualiza el establecimiento en base a 

la percepción 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 está 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 información que tiene y sus necesidades. 

Solución de problemas: Duque, et al. (2016), considera resuelto el problema 

cuando el usuario siente que el inconveniente que provocó incomodidad con la 

empresa ya no existe y su opinión cambia sobre la compañía. 

Fidelización: 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 fidelización se 

logra cuando se satisface la necesidad del cliente, el cual abarca desde la primera 

interacción que tiene el cliente con el trabajador. 
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Usuario:  según Vizcaíno 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 función.  

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

es la apreciación que tiene el cliente sobre un producto o servicio que adquirió. 

Comunicación: según Van (2018), se define como un desarrollo interactivo 

que se realiza de manera natural entre dos o más personas que deseen compartir 

o comunicar alguna información sobre un tema en específico.

La lealtad: (Fernández, 2015 como se citó en Vargas et al., 2019,) se refiere 

al esfuerzo de la empresa para conservar el vínculo con el usuario, siendo de gran 

valor, debido a la competitividad actual en la sociedad.  

Satisfacción del cliente: (Baena, et al. 2016, como se citó en Núñez y 

Juárez,2018), lo define como un proceso donde el usuario analiza la situación y 

decide si ha superado las expectativas de su necesidad. 

 Escucha activa: (Cicap, 2015, como se citó en Hernández y Lesmes, 2018) 

se considera escucha activa cuando una persona escucha de manera atenta y 

comprende la información que le están transmitiendo en una conversación. 

Motivación:  según Hernández (2019), considera la motivación como un 

grupo necesidades que logra influenciar en las personas para cumplir su objetivo o 

meta. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación

3.1.1. Tipo de Investigación

En el presente trabajo de investigación, se realizó dentro de un enfoque 

cuantitativo, según Rodríguez (2020) las investigaciones cuantitativas tienen como 

propósito utilizar y aplicar técnicas estadísticas o modelos numéricos, por lo cual, 

en la investigación se consideró de enfoque cuantitativo porque se recopilaron 

datos y se analizaron de manera numérica.  

 Asimismo, nuestra investigación fue de tipo básica, según Rodríguez (2020) 

las investigaciones de tipo básica, pueden ser conocidas como investigaciones 

puras, tienen como objetivo aumentar y profundizar el conocimiento del individuo 

acerca de la realidad, Además, Carrasco (2019), añade que la investigación básica 

está constituida por las bases teóricas científicas. Por lo cual, en el estudio de 

investigación se consideró de tipo básica porque nos amplió conocimientos sobre 

nuestras variables Calidad del Servicio y Fidelización de Usuarios, dándonos a 

conocer las dimensiones e indicadores de cada variable. 

3.1.2. Diseño de Investigación 

Según Hernández y Mendoza (2018), la investigación no experimental lo 

definen como un estudio realizado que no modifica o cambia las variables. Además, 

Rodríguez (2020), añade que los investigadores no crean situaciones, sino que 

visualizan las que existen. Por lo tanto, la investigación se consideró un diseño no 

experimental porque no hubo ninguna manipulación de las variables calidad del 

servicio y fidelización de usuario. 

De acuerdo a Rodríguez (2020), manifiesta que la investigación transversal 

es también conocida como estudio transeccional, se enfoca en reunir o recolectar 

información en un tiempo determinado. En el estudio de investigación se 

recolectaron los datos en un periodo de tiempo establecido, el cual comenzó 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, Según 

Rodríguez (2020), se define como una investigación estadística que busca 
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descubrir el vínculo o conexión entre dos o más variables. Además, los autores 

Hernández y Mendoza (2018), destacan que las investigaciones con nivel 

correlacional, se enfocan en mostrar el nivel de conexión que puede existir entre 

variables de un asunto seleccionado. De acuerdo a ello, se consideró que la 

investigación tuvo un nivel o alcance correlacional porque su fin fue determinar la 

correlación que hay en nuestra variable independiente y dependiente. 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable Uno-Calidad del servicio. 

Definición conceptual: -De acuerdo a Silva et al. (2021), considera que es 

una ventaja competitiva para la compañía, definiendo como una apertura para 

conocer los intereses y la impresión del cliente. 

Definición operacional: La calidad del servicio se midió por medio de las 

siguientes dimensiones, primero la fiabilidad, segundo la capacidad de respuesta, 

tercero la empatía, cuarto los elementos tangibles y quinto la seguridad para lo cual 

se aplicó un instrumento tipo cuestionario. 

Indicadores: Brindar el servicio de forma correcta desde el  primer 

momento, Cumplimiento del servicio prometido, Ser asertivo, Actitud  y disposición 

para resolver consultas, Comprensión y resolución de problemas, Rapidez del 

servicio, Atención personalizada, Interés de las necesidades del cliente, Alcance de 

información, 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 medición: La investigación de estudio tuvo una escala de 

medición ordinal y se aplicó el método de calificación 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-Fidelización del usuario 

Definición conceptual: La fidelización son situaciones que generan el 

sentimiento de satisfacción 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). 

Definición operacional: La Fidelización del usuario fue medido a través

de las dimensiones: experiencia al cliente, comunicación y lealtad, para lo cual 

se aplicó un instrumento tipo cuestionario.  

Indicadores: Experiencia emocional del cliente, Satisfacción del servicio, 

Percepción de lo que recibe, Comunicación efectiva, Canales de Comunicación, 

Escucha activa, Primera opción del cliente, Recomendación general y Motivación.  

Escala de medición: Se consideró en la investigación una escala de 

medición de forma ordinal y se empleó la calificación 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. Población y muestra 

3.3.1. Población 

Definen a la población como una totalidad de los habitantes que tienen un 

conjunto de características similares (Hernández 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 

que posiblemente van adquirir el servicio en un futuro en la empresa de revisión 

técnica vehicular de la sede Surquillo en Lima.  

● Criterios de inclusión: se estudió a los usuarios reales, es decir aquellos

que adquirieron el servicio para la revisión técnica vehicular en la sede

Surquillo. Solo se ha considerado a los usuarios que asistieron en el periodo

de septiembre y octubre del año 2022 para poder determinar la población

finita.

● Criterios de exclusión: en nuestra investigación no se consideró 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 población exacta se analizará la cantidad 

total de usuarios reales que adquirieron el servicio entre meses de septiembre-

octubre del año 2022.  

Tabla 1  

Usuarios Incluidos en el Estudio 

Meses Total de usuarios 

Septiembre 2022 100 

Octubre 2022 200 

Total 300 

3.3.2. Muestra 

Consideran que una muestra es como una parte de un total de habitantes 

que han sido seleccionados de manera aleatoria para poder recolectar datos de un 

tema de investigación, los cuales deberán representar a la población total 

(Hernández y Mendoza, 2018). Por tal motivo, en este estudio se utilizó una fórmula 

que calcula el tamaño de población finita, por lo que se obtuvo una muestra de 169 

usuarios reales. 

3.3.3. Muestreo 

Conforme a Hernández y Mendoza (2018), consideran que un muestreo 

probabilístico es aquel subconjunto de población donde todos los habitantes tienen 

la misma oportunidad de poder ser elegidos de manera aleatoria y puedan 

conformar la muestra. Por ello, se aplicó el método de muestreo probabilístico 

aleatorio simple porque se seleccionaron al azar los usuarios. 

3.3.4. Unidad de análisis 

En esta sección sobre el perfil de la investigación, fueron aquellos usuarios 

reales que adquirieron el servicio de revisión técnica vehicular en la sede Surquillo, 

asimismo, se estudió a personas en su mayoría del sexo masculino cuyas edades 

estaban comprendidas entre los 30 y 50 años, quienes poseen automóviles en gran 

Nota: Elaborado por las autoras. 
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parte de uso particular y de transporte público (taxis), quienes necesitan la revisión 

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

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Se considera que una técnica puede ser una encuesta que se enfoca en 

recoger datos sobre el tema seleccionado (Lanuez y Fernández, 2014 como se citó 

en Feria et al. 2020), por ello, se seleccionó la encuesta como técnica, el cual se 

ejecutó de forma digital, mediante un mensaje se adjuntó 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, según Gil (2016) se refirió que los instrumentos se encargan de 

realizar la medición de las características de las variables mediante cuestionarios. 

Por lo cual, la herramienta para recoger la información 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 compañía.  

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 específico del tema 

o contenido que se va a evaluar. Asimismo, Cardona et al. (2016), adiciona que la

validez de contenido es un modo de medición donde se busca descubrir en qué 

medida las cuestiones de un instrumento representan lo que se está midiendo, 

además informa que hay una manera de estimar el contenido y es mediante los 

jueces expertos. Por lo cual, en el estudio de investigación, 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 

Cerna 
Si Si Si 

Mg. Luis Eduardo Montenegro 

Otiniano 
Si Si Si 

Mg. Juan Ramon Pecsen 

Quiroz 
Si Si Si 

 Nota: Elaborado por las autoras. 

Confiabilidad 

Según Sharma (2016) se refiere a la validez y confiabilidad como elementos 

esenciales en una evaluación de un instrumento de medición para aumentar la 

precisión en las mejoras de una investigación. La confiabilidad se refiere a la 

medición 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 medición de 

elementos múltiples y tiene una vista más amplia de lo que fue al principio de su 

desarrollo.  

Por lo cual, en nuestro trabajo se aplicó 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 fórmula arrojando resultados 

mayores a 0,9, considerándose un instrumento de excelente confiabilidad. 
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Tabla 3  

Tabla de Confiabilidad Alfa de Cronbach 

    Nota:  Elaborado por las autoras 

3.5. Procedimiento 

En la investigación, se aplicó la herramienta del cuestionario digital 

elaborándose con interrogantes cerradas dirigidas a los usuarios reales de la 

empresa de revisión técnica vehicular, nuestro cuestionario estuvo conformado por 

un total de 26 ítems se utilizó la calificación de Likert abarcando del 1 al 5.  

Asimismo, nuestro cuestionario estuvo validado mediante 3 jueces expertos, 

realizaron la verificación y brindaron la aprobación del instrumento para poder 

aplicarlo a los usuarios. Adicionalmente, se empleó la confiabilidad utilizando el 

coeficiente Alfa de Cronbach, con respecto al cuestionario de la primera variable, 

se obtuvo un resultado de 0.99 considerándose de excelente confiabilidad, de igual 

manera, en la segunda variable se obtuvo como resultado 0.98 considerándose de 

excelente confiabilidad el instrumento. Además, la aplicación fue de manera directa 

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

3.6. Método de análisis de datos 

En cuanto al desarrollo de datos en la investigación, primero se recopiló la 

información mediante un cuestionario en un periodo de tiempo establecido, el cual 

comenzó desde el 17/01/2023 hasta el 30/01/2023, siendo un periodo total de dos 

semanas.  Posteriormente, se utilizaron 2 programas estadísticos para examinar la 

información recolectada, se empleó el programa Microsoft Excel 2016 y el programa 

Variable Ítems Alfa de Cronbach 

Calidad del servicio 16 0.986 

Fidelización de usuarios 10 0.982 
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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 dimensión, después se aplicó la prueba que mide la 

normalidad, adicionalmente, se continuo con el contraste de las hipótesis mediante 

el método del Rho Spearman y finalmente se realizó la interpretación del resultado. 

3.7. Aspectos éticos 

Con relación sobre los criterios de ética para la elaboración del estudio, 

consideraron lo siguiente, el primer aspecto son los principios de buenas prácticas 

porque se han citado las teorías, antecedentes, referencias bibliográficas según las 

normas del formato APA versión 7 y se empleó el principio de originalidad porque 

se aplicó 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 consideró 

el aspecto de justicia, las investigadoras se comprometieron a ofrecer una 

información justa para la elaboración del estudio y finalmente se efectuó el principio 

del anonimato para los encuestados.  
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados estadísticos descriptivos 

4.1.1. Variable Calidad del servicio. 

Tabla 4 

Tabla de Frecuencia Para la Variable Calidad del Servicio 

       Nota: Elaborado por las autoras. 

 Figura 1  

 Frecuencia de Variable Calidad del Servicio. 

Nota: Elaborado por autoras. 

Interpretación: 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 

Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022 indican que esta variable es baja; además 

el 31,40% manifestaron que es regular; un 29% señalaron que es buena; y el 22,5% 

de los encuestados opina que es muy buena. 

CALIDAD DEL SERVICIO (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 29 17,2 17,2 17,2 

Regular 53 31,4 31,4 48,5 

Bueno 49 29,0 29,0 77,5 

Muy Bueno 38 22,5 22,5 100,0 

Total 169 100,0 100,0 
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Tabla 5.  

Tabla de Frecuencia para la Dimensión Fiabilidad. 

  Nota: Elaborado por las autoras. 

Figura 2 

Frecuencia de la Dimensión Fiabilidad. 

 Nota: Elaborado por las autoras. 

Interpretación: De acuerdo a la dimensión fiabilidad se observa en la Tabla 5 y 

Figura 2, que un 18,9% de los usuarios manifestaron que esta dimensión es baja 

en una Empresa de Revisión 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 último, el 27,2% indicaron que es muy buena. 

DIMENSIÓN FIABILIDAD  (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 32 18,9 18,9 18,9 

Regular 68 40,2 40,2 59,2 

Bueno 23 13,6 13,6 72,8 

Muy Bueno 46 27,2 27,2 100,0 

Total 169 100,0 100,0 
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Tabla 6 

Tabla de Frecuencia para la Dimensión Capacidad de Respuesta 

Nota: Elaborado por las autoras. 

     Figura 3 

Frecuencia de la Dimensión Capacidad de Respuesta. 

Nota: Elaborado por las autoras. 

Interpretación: Con respecto a la dimensión 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 Revisión 

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 

dimensión es muy buena. 

DIMENSIÓN  CAPACIDAD DE RESPUESTA (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 29 17,2 17,2 17,2 

Regular 61 36,1 36,1 53,3 

Bueno 33 19,5 19,5 72,8 

Muy Bueno 46 27,2 27,2 100,0 

Total 169 100,0 100,0 
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Tabla 7 

Tabla de Frecuencia Para la Dimensión Empatía 

 Nota: Elaborado por autoras. 

       Figura 4 

  Frecuencia de la Dimensión Empatía 

 Nota: Elaborado por autoras. 

Interpretación: En cuanto a la dimensión de Empatía se observa que en la Tabla 

7 y la Figura 4, un 18,30% de los usuarios encuestados señalaron bajo la Empatía 

en una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022; además, 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. 

DIMENSIÓN EMPATÍA (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 31 18,3 18,3 18,3 

Regular 62 36,7 36,7 55,0 

Bueno 29 17,2 17,2 72,2 

Muy Bueno 47 27,8 27,8 100,0 

Total 169 100,0 100,0 
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Tabla 8 

Tabla de Frecuencia Para la Dimensión Elementos Tangibles 

 Nota: Elaborado por autoras. 

        Figura 5 

 Frecuencia de la Dimensión Elementos Tangibles 

Nota: Elaborado por autoras. 

Interpretación: En cuanto a la dimensión de Elementos tangibles, se puede 

observar en la Tabla 8 y la Figura 5 que el 18,30% de los usuarios encuestados 

indicaron esta dimensión es baja en una Empresa de Revisión Técnica Vehicular 

Lima, 2022; por otro lado, el otro 33,7% manifestaron que es regular; y finalmente, 

el 47,9% de los usuarios encuestados señalaron que es bueno. 

DIMENSIÓN  ELEMENTOS TANGIBLES (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 31 18,3 18,3 18,3 

Regular 57 33,7 33,7 52,1 

Bueno 81 47,9 47,9 100,0 

Total 169 100,0 100,0 
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Tabla 9  

Tabla de Frecuencia para la dimensión Seguridad 

Nota: Elaborado por las autoras 

Figura 6 

  Frecuencia de la Dimensión Seguridad 

         Nota: Elaborado por las autoras 

Interpretación: De acuerdo con la dimensión de Seguridad se observa en la Tabla 

9 y la Figura 6, que el 17.2% de los usuarios que fueron encuestados señalaron 

que la seguridad es baja en una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 

2022; asimismo, el 33,7% de encuestados dijeron que es regular; y el 49,1% 

restante de usuarios manifestaron que esta dimensión es buena. 

DIMENSIÓN  SEGURIDAD (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 29 17,2 17,2 17,2 

Regular 57 33,7 33,7 50,9 

Bueno 83 49,1 49,1 100,0 

Total 169 100,0 100,0 
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4.1.2. Variable Fidelización de Usuarios 

Tabla 10 

Tabla de Frecuencia de la Variable Fidelización de Usuarios 

VARIABLE FIDELIZACIÓN DE USUARIOS (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 32 18,9 18,9 18,9 

Regular 55 32,5 32,5 51,5 

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 Fidelización de Usuario 

Nota: Elaborado por las autoras. 

Interpretación: Con respecto a la variable fidelización 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 Revisión Técnica Vehicular 

Lima, 2022; además 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 Dimensión Experiencia del Cliente 

DIMENSIÓN EXPERIENCIA DEL CLIENTE (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 32 18,9 18,9 18,9 

Regular 57 33,7 33,7 52,7 

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 Dimensión Experiencia del Cliente 

Nota: Elaborado por las autoras. 

Interpretación: En torno a la dimensión experiencia del cliente según la Tabla 11 

y la Figura 8, se observó que el 18,90% de los encuestados opinaron que esta 

dimensión es baja en una Empresa de Revisión 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 

señalaron que era muy buena. 
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Tabla 12  

Frecuencias para la Dimensión de Comunicación. 

 Nota: Elaborado por autoras. 

Figura 9 

Frecuencia de la Dimensión Comunicación 

 Nota: Elaborado por autoras. 

Interpretación: En la dimensión comunicación se visualiza en la Tabla 12 y Figura 

9, que el 18.30% de los usuarios encuestados señalan que esta dimensión en una 

Empresa de Revisión 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 buena y el 30,20% de encuestados restantes señalan 

que fue muy buena. 

DIMENSIÓN COMUNICACIÓN (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 31 18,3 18,3 18,3 

Regular 57 33,7 33,7 52,1 

Bueno 30 17,8 17,8 69,8 

Muy Bueno 51 30,2 30,2 100,0 

Total 169 100,0 100,0 
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Tabla 13 

Tabla de Frecuencia para la Dimensión de Lealtad 

Nota: Elaborado por autoras 

Figura 10 

 Frecuencia de la Dimensión Lealtad 

Nota: Elaborado por autoras 

Interpretación: Respecto a la dimensión lealtad en la Tabla 13 y Figura 10 se 

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

baja en una Empresa de Revisión 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 señalaron que esta dimensión es muy 

buena. 

DIMENSIÓN LEALTAD (AGRUPADA) 

Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido 

Bajo 33 19,5 19,5 19,5 

Regular 59 34,9 34,9 54,4 

Bueno 24 14,2 14,2 68,6 

Muy Bueno 53 31,4 31,4 100,0 

Total 169 100,0 100,0 
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4.2. Prueba de Normalidad Kolmogorov Smirnov. 

Según Flores y Flores (2021), las pruebas de normalidad determinan si una 

población se distribuye de manera común, esto nos sirve para poder identificar el 

procedimiento estadístico que aplicaremos en nuestro contraste de hipótesis. 

Asimismo, recomiendan utilizar el Kolmogorov Smirnov como una prueba para 

identificar su normalidad, se selecciona cuando la población tiene más de 50 

personas.  Este presente estudio se aplicó como prueba para conocer la normalidad 

el Kolmogorov Smirnov en vista de que la investigación cuenta con una población 

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

Hipótesis: 

Hi: Las variables del estudio poseen de una distribución normal. 

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

Reglas de decisión: 

-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-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Calidad del Servicio 0.228 169 0.000 

Fidelización de 

Usuarios 
0.229 169 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors
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Interpretación: 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 distribución considerada normal, debido a lo cual, emplearon 

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

contraste de hipótesis,  finalmente,  se eligió para este estudio  el Rho de Spearman 

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

coeficientes de correlaciones Spearman. 

Tabla 15 

Interpretación del Coeficiente de Correlación de Spearman 

Valor de rho Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a 0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 
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4.3. Contraste de Hipótesis 

4.3.1. Hipótesis general 

Hg: Existe relación significativa entre la Calidad del Servicio y Fidelización de 

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

Ho: No existe relación significativa entre la Calidad del Servicio y Fidelización de 

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

Regla de decisión: 

- 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 

Correlación Según Rho de Spearman Entre la Calidad de Servicio y Fidelización de 

Usuarios  

CORRELACIONES 

Calidad del servicio 

(Agrupada) 

Fidelización de 

usuarios (Agrupada) 

Rho de 

Spearman 

Calidad del servicio 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,950** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

Fidelización de 

usuarios (Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,950** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaborado por las autoras 

Interpretación 

Como se observa en la tabla 16, el resultado del coeficiente de la relación 

entre estas dos variables fue 0,950, en otras palabras, se define como correlación 

positivamente muy alto; con una significancia de 0.000 inferior a 0.05, por lo que, 

no se acepta la hipótesis nula (Ho) y se afirma que hay un vínculo significativo en 

la calidad de servicio y fidelización de usuarios en una Empresa de Revisión 

Técnica Vehicular Lima, 2022. 
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4.3.2. Hipótesis específica 1 

He1: Existe relación significativa entre fiabilidad con Fidelización de Usuarios en 

una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima,2022. 

Ho: No existe relación significativa entre fiabilidad con Fidelización de Usuarios en 

una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima,2022. 

Regla de decisión 

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

acepta He1.

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

Tabla 17 

Correlación Según Rho de Spearman Entre la Fiabilidad y Fidelización de Usuarios. 

CORRELACIONES 

Fiabilidad 

(Agrupada) 

Fidelización de 

usuarios 

(Agrupada) 

Rho de Spearman 

Fiabilidad (Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,889** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

Fidelización de usuarios 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,889** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaborado por las autoras 

Interpretación: Como se visualiza en la tabla 17, la prueba de forma estadística 

Spearman se obtuvo un nivel significativo de 0.0000 siendo un valor inferior al 0.05, 

de modo que no se acepta la hipótesis nula (Ho) y se confirma la existencia de una 

relación significativamente entre fiabilidad y la fidelización de usuarios en una 

Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022. Asimismo, se evidencia un 

coeficiente de relación de 0,889 interpretándose como una correlación 

positivamente alta entre esta dimensión y la variable. 
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4.3.3. Hipótesis especifica 2 

He2: Existe relación significativa entre capacidad de respuesta con Fidelización de 

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

Ho: No existe relación significativa entre capacidad de respuesta con Fidelización 

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

Regla de decisión 

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

acepta He2.

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

Tabla 18 

Correlación Según Rho de Spearman entre la Capacidad de Respuesta y Fidelización de 

Usuarios  

CORRELACIONES 

Capacidad de 

respuesta 

(Agrupada) 

Fidelización 

de usuarios 

(Agrupada) 

Rho de Spearman 

Capacidad de respuesta 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,904** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

Fidelización de usuarios 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,904** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaborado por las autoras 

Interpretación: Conforme a los resultados obtenidos en la tabla 18, en primera 

instancia se observa que el coeficiente de correlación fue 0,904, lo cual se entiende 

como una correlación positivamente muy alto; con un valor significancia de (p) 

0,000 inferior a 0,05, por ello, se niega la hipótesis nula (Ho) y se reafirma que 

existe una relación de significancia entre la capacidad de respuesta y la fidelización 

de usuarios en una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022. 
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4.3.4. Hipótesis específica 3 

He3: Existe relación significativa entre empatía con Fidelización de Usuarios en una 

Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima,2022. 

Ho: No existe relación significativa entre empatía con Fidelización de Usuarios en 

una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima,2022. 

Regla de decisión 

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

acepta He3.

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

Tabla 19  

Correlación Según Rho de Spearman entre Empatía y Fidelización de Usuarios 

CORRELACIONES 

Empatía 

(Agrupada) 

Fidelización de 

usuarios 

(Agrupada) 

Rho de Spearman 

Empatía (Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,914** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

Fidelización de 

usuarios (Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,914** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaborado por las autoras 

Interpretación: De acuerdo se observa en la tabla 19, la prueba estadística 

Spearman que se empleó obtuvo un valor significativo de 0.000 siendo inferior a 

0.05, por ende, rechazamos Ho (hipótesis nula) y se confirma que, si hay existencia 

de una relación significativamente entre la dimensión empatía y la variable 

fidelización de usuarios en una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022. 

Además, se visualiza el coeficiente de correlación de 0,914, interpretándose como 

una correlación positivamente muy alto. 
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4.3.5. Hipótesis específica 4 

He4: Existe relación significativa entre los elementos tangibles con Fidelización de 

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

Ho: No existe relación significativa entre los elementos tangibles con Fidelización 

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

Regla de decisión 

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

acepta He4.

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

Tabla 20 

Correlación según Rho de Spearman entre los Elementos Tangibles y Fidelización de 

Usuarios 

CORRELACIONES 

Elementos 

Tangibles 

(Agrupada) 

Fidelización 

de usuarios 

(Agrupada) 

Rho de Spearman 

Elementos Tangibles 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,895** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

Fidelización de usuarios 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,895** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaborado por las autoras 

Interpretación: 

De acuerdo a los resultados de Rho de Spearman en la tabla 20, podemos 

observar que el coeficiente de correlación es 0,895, indicando que es una 

correlación positiva alta; el valor significativo es P=0,000 siendo menor a P=0,05, 

por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se afirma que existe una relación 

significativa entre elementos tangibles y la fidelización de usuarios en una Empresa 

de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022. 
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4.3.6. Hipótesis específica 5 

He5: Existe relación significativa entre la seguridad con Fidelización de Usuarios en 

una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima,2022 

Ho: No existe relación significativa entre la seguridad con Fidelización de 

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

Regla de decisión 

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

acepta He5.

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

Tabla 21 

Correlación según Rho de Spearman entre la Seguridad y Fidelización de Usuarios 

CORRELACIONES 

Seguridad 

(Agrupada) 

Fidelización de 

usuarios 

(Agrupada) 

Rho de Spearman 

Seguridad (Agrupada) 

Coeficiente de correlación 1,000 ,902** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

Fidelización de usuarios 

(Agrupada) 

Coeficiente de correlación ,902** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Nota: Elaborado por las autoras 

Interpretación: 

De modo que los resultados del Rho de Spearman en la tabla número 16, se 

observa que el coeficiente de correlación es 0,895, en otras palabras, se define 

como una correlación positivamente muy alta; con un valor significativo de (p) 0,000 

siendo inferior a 0,05, por lo que, se rechazó Ho y se confirma que existe una 

relación significativamente en la calidad de servicio y fidelización de usuarios en 

una Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022. 
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V. DISCUSIÓN

En torno al propósito general, se evidenció que hay relación 

significativamente en la variable independiente calidad del servicio y la variable 

dependiente fidelización de usuarios en una empresa de revisión técnica vehicular 

Lima, 2022. Adicionalmente, el resultado de la prueba de Spearman fue 0,950 

indicándonos que su coeficiente de correlación fue positivamente muy alto de 

manera directa en proporción, de tal modo que, mientras se aumenta 

significativamente la calidad en los servicios mayor será su fidelización. Asimismo, 

mediante la prueba que se empleó de forma estadística, 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 hipótesis general de la investigación.  

Coincidiendo con el trabajo de Díaz (2018), el cual tuvo como propósito 

general establecer el vínculo que hay en la calidad de los servicios y la fidelidad en 

el usuario en una institución financiera, obteniendo un 0.796, dándonos a conocer 

que existe un vínculo positivo, concluyeron que, si se brinda un buen servicio al 

usuario, se podrá convertir en un cliente fiel. Además, en el estudio de Tovar y 

Riveros (2018) tuvieron como fin principal establecer la conexión entre calidad de 

los servicios y fidelidad de sus usuarios en la Caja Municipal de la provincia de 

Huancavelica, su resultado fue 39,6% interpretándose que existe un vínculo 

positivamente de forma moderada, por lo tanto, esta empresa considera que 

conoce lo que el cliente necesita y brinda una adecuada atención al cliente de 

manera personalizada. 

En cuanto al primer propósito específico, demostró la existencia de relación 

significativamente en la dimensión de fiabilidad con la variable de Fidelización de 

Usuarios en una empresa de revisión técnica vehicular Lima, 2022; el resultado 

obtenido mediante la prueba no paramétrica ( r ) fue 0.889 manifestándonos que su 

correlación fue positivamente alto y de manera directa con proporción, en tal 

sentido, si hay mayor nivel de esta dimensión, se obtendrá mayor fidelidad por parte 

de los usuarios, asimismo, tuvo una significancia  de 0.000 siendo inferior a 0.05, 

por esta razón, se  rechazó la Ho y se confirma He1.  
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Con este  resultado se encontró cierto similitud en nuestro trabajo con el 

autor Ruiz (2022), donde su estudio obtuvo como resultado de Spearman  0.883, 

interpretándose como una correlación positivamente alta, confirmando que su 

elemento confianza  en su variable de marketing tiene vínculo con la lealtad, 

demostrando que si el trabajador muestra interés en  generar  confianza y/o 

fiabilidad con el cliente aumentará su variable dependiente, asimismo, para nuestra 

investigación, si mejora la dimensión de fiabilidad, el cual abarca que sus 

trabajadores se mantengan capacitados en ofrecer la información adecuada del 

servicio, de manera correcta y precisa, aumentará la relación con la fidelización de 

los usuarios. 

En cuanto al propósito específico número dos, se manifiesta que hay 

existencia de una relación significativamente en la segunda dimensión capacidad 

de la respuesta con Fidelización de Usuarios en una empresa de revisión técnica 

vehicular Lima, 2022. Se empleó una prueba estadística de manera no paramétrica 

(Rho de Spearman) dándonos como resultado 0,904 interpretándose como una 

correlación positivamente muy alta de forma directa con proporción, por lo tanto, si 

se incrementa esta dimensión, tendrá 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 (hipótesis específica 2).  

Este resultado tiene un grado de similitud en nuestro estudio y el que elaboro 

el autor Villacrés (2020), en el cual se evidenció las percepciones de sus clientes 

alcanzaron un promedio de 94,5% en la dimensión capacidad de respuesta 

interpretándose que al tener mayor puntuación existe mayor satisfacción de los 

pacientes, por lo cual, concluyen que los empleados están dispuestos ayudar a los 

pacientes. Por lo tanto, en nuestro trabajo de investigación, la capacidad de 

respuesta es clave para aumentar la fidelidad del usuario, ya que esta dimensión 

abarca que el empleado debe brindar una atención buena actitud y rapidez. 

Respecto al tercer propósito específico del estudio, mediante la prueba de 

forma no paramétrica (r) se evidenció que, si hay una relación de manera 

significativa en esta dimensión (empatía) con Fidelización de Usuarios en una 

empresa de revisión técnica vehicular Lima, 2022. El resultado obtenido fue 0.914 

indicándonos como una relación altamente positiva de modo directo con proporción, 
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por lo cual, si incrementan la empatía, obtendrán un aumento de forma proporcional 

en la fidelidad con los usuarios. Además, se tuvo un nivel significativo de 0.000 

siendo menor de 0.05 por ende no se aceptó la hipótesis nula (Ho) y se confirmó la 

hipótesis específica 3(He3).  

En cuanto a este resultado se observa cierto nivel de conexión entre este 

estudio y el que elaboro el autor Rivera (2019) su investigación obtuvo un 0.457 en 

su prueba estadística Spearman, lo interpretó como un vínculo positivamente 

moderado en base a la percepción de su dimensión “Empatía”, por ende, los 

clientes no se sienten del todo conformes con la forma de la atención de los 

empleados. Por lo cual, según Torres y Vásquez (2015), la dimensión empatía, 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 empatía 

sobre el problema o consulta del usuario, se incrementará la fidelización del usuario 

con la compañía. 

Acerca del cuarto propósito específico se evidenció que, si hay existencia de 

una relación de forma significativa en la cuarta dimensión que es elementos 

tangibles y la variable dependiente Fidelización de Usuarios en una empresa de 

revisión técnica vehicular Lima, 2022; mediante la aplicación de la prueba 

estadística de forma no paramétrica “r” su resultado fue 0.895 interpretándose como 

una relación positivamente alto con una dirección de manera proporcional, de modo 

que, si los elementos tangibles aumentan se tendrá como resultados una mayor 

proporción de la fidelidad en los usuarios. También, se visualizó la significancia con 

un valor de 0.000 siendo inferiormente al 0.05, por lo tanto, se logra rechazar la 

hipótesis nula número cuatro y reafirman He4. 

Por otro lado, con este resultado encontramos asociación en nuestro trabajo 

de investigación con el autor Díaz (2018) ya que su resultado del Rho Spearman 

obtuvo un valor de 0.862, interpretándose como una relación positivamente alta en 

su tercera dimensión (Elementos Tangibles) con su variable número dos 

Fidelización, de tal modo que concluye, que existe una buena relación cuando la 

empresa cuenta con una buena apariencia física del personal, equipos e 

instalaciones. Por lo cual, al tener una apariencia adecuada de la empresa, en 

relación a las instalaciones físicas del lugar, calidad del producto y servicio, buenas 
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condiciones de los equipos e imagen del personal, aumentará la lealtad de sus 

usuarios. 

De acuerdo al quinto propósito específico demostró que, si tiene una relación 

de manera significativa en la seguridad con su variable Fidelización de Usuarios en 

una empresa de revisión técnica vehicular Lima, 2022. También, se tuvo un 

resultado a través de un proceso estadístico de modo no paramétrico llamado Rho 

Spearman, su valor fue 0.902 señalando que hay un vínculo de manera 

positivamente muy alta de forma directa con proporción, por lo tanto, si hay un 

incrementó en esta quinta dimensión, se tendrá un mayor incrementó en la segunda 

variable. Además, se evidencio que se tuvo una significancia de 0.000 siendo 

inferior 0,05, por lo cual, según la regla de decisión, no se acepta la hipótesis nula 

del estudio y confirma He5 (hipótesis específica 5).  

Por otro parte, para Torres y Vásquez (2015), la dimensión seguridad, 

consiste en que el personal muestre confianza de la información que brinda, 

contando con la capacidad de brindar una atención adecuada. Por lo cual, si el 

personal conoce más sobre el servicio que está ofreciendo o brindando, incrementa 

mayor el nivel de seguridad del usuario, entonces aumentará la fidelización entre la 

empresa y el usuario.  

Asimismo, este resultado obtenido, nos manifiesta cierta vinculación con el 

presente trabajo y la investigación creada por el autor Villacrés (2020), 

evidenciando las percepciones de los clientes alcanzaron un promedio de 95,2% 

en la dimensión seguridad interpretándose que al tener mayor puntuación existe 

mayor satisfacción de los pacientes, por lo tanto, concluyen que los pacientes se 

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

1-Acerca del propósito genérico, el estudio logró determinar que, si hay existencia

de una relación significativamente positiva muy alta en las variables calidad del 

servicio y la fidelización de los usuarios en la empresa de Revisión Técnica 

Vehicular, conforme lo señala el valor de Rho de Spearman fue 0.950; por 

consiguiente, si hay mayor incremento de la primera variable (calidad en el 

servicio), se tendrá un gran incrementó en la segunda variable (fidelización de los 

usuarios). 

2-Según al propósito específico 1, se especificó la existencia de una relación de

manera significativa positivamente alta en la dimensión fiabilidad con fidelización 

de los usuarios, conforme al resultado obtenido del Rho de Spearman fue 0,889, 

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

3-Con respecto, al propósito específico 2 del trabajo, estableció una relación 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 dimensión de capacidad de las 

respuestas, tendrán un aumento en la fidelización de usuarios. 

4-De acuerdo al propósito específico 3, determinaron que, si hay una relación de

forma significativa positivamente muy alto en la empatía con fidelización del 

usuario, conforme al resultado obtenido el valor de Spearman fue 0,914, por lo cual, 

si incrementa en esta dimensión, incrementará la fidelidad por parte de los usuarios. 

5-Además, en el objetivo específico 4, determinó que, si hay una correlación de

modo significativo con carácter 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 propósito específico 5, se determinó que, si hay una correlación

significativamente con carácter positivo muy alto en esta dimensión seguridad con 

la fidelización de los usuarios, el resultado obtenido mediante el análisis de 

Spearman fue 0,902, por ende, si aumenta la quinta dimensión también tendrá una 

mayor fidelización por parte de los usuarios.  



41 

VII. RECOMENDACIONES

1. La primera recomendación se direcciona al Jefe de la Planta de la empresa de

revisión técnica vehicular lo siguiente, implementar estrategias de mejora con 

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

2.Con respecto a la primera dimensión fiabilidad, recomendamos al Jefe de la

Planta, supervisar que los procedimientos de servicio al usuario se realicen de 

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

3. Se recomienda al Jefe de Planta, sobre la dimensión capacidad de respuesta,

brindar cursos de capacitación para el personal de manera quincenal con respecto 

a la información sobre los procesos de atención y venta del servicio.  

4.Se recomienda al Jefe de Planta, con respecto a la dimensión empatía, verificar

y dar seguimiento que el personal brinde una atención 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 dimensión elementos tangibles,

elaborar un plan para aumentar el espacio donde se revisan los vehículos para 

agilizar la atención de los usuarios, asimismo, se sugiere añadir mayor señalización 

donde indique la ruta que debe seguir el conductor para llegar a las casetas de 

atención y recojo de certificados. 

6. Finalmente, con respecto a la dimensión 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 información actualizada mediante una atención 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 OPERACIONALIZACIÓN DE LA PRIMERA VARIABLE 

VARIABLE DE 
ESTUDIO 

DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEM 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

Calidad del 
Servicio 

Según Silva et al. 
(2021), considera 
que es una ventaja 
competitiva para la 
compañía, 
definiendo como 
una apertura para 
conocer los 
intereses y la 
impresión del 
cliente. 

La calidad del 
servicio será medido 
a través de las 
siguientes 
dimensiones, 
primero la fiabilidad, 
segundo la 
capacidad de 
respuesta, tercero la 
empatía, cuarto los 
elementos tangibles 
y quinto la seguridad 
para lo cual se 
aplicó un 
instrumento tipo 
cuestionario. 

Fiabilidad 

Brindar el servicio en forma correcta desde el primer momento. 1 

Ordinal 

Cumplimiento del servicio prometido. 2 

Ser asertivo. 3 

Capacidad de 
Respuesta 

Actitud  y disposición  para resolver consultas. 4,5 

Comprensión y resolución de problemas. 6 

Rapidez del servicio. 7 

Empatía 

Atención personalizada. 8 

Interés de las necesidades del cliente. 9 

Alcance de información. 10 

Elementos 
Tangibles 

Imagen correcta del personal. 11 

Apariencia del local. 12 

Condiciones  de  los equipos. 13 

Seguridad 

Conocimiento del servicio. 14 

Amabilidad del personal. 15 

Capacidad de transmitir seguridad y confianza al cliente. 16 



ANEXO 02  

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LA SEGUNDA VARIABLE 

VARIABLE 
DE 

ESTUDIO 
DEFINICIÓN CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEM 
ESCALA 

DE 
MEDICIÓN 

Fidelización 
de usuarios 

Según el autor Alcaide (2015), 
consideró que la fidelización 
son situaciones que generan el 
sentimiento de satisfacción al 
cliente, cuando adquiere un 
servicio que ha solicitado, y se 
sienta motivado a regresar a la 
misma empresa para poder 
adquirir el servicio 
nuevamente. 

La Fidelización del cliente 
será medido a través de las 
dimensiones: experiencia al 
cliente, comunicación y 
lealtad, para lo cual se aplicó 
un instrumento tipo 
cuestionario. 

Experiencia 
del cliente 

Experiencia emocional 
del cliente 

1,2 

Ordinal 

Satisfacción del servicio 
3 

Percepción de lo que 
recibe 

4 

Comunicació
n 

Comunicación efectiva 
5 

Canales de 
comunicación 

6 

Escucha activa 
7 

Lealtad 

Primera opción del 
cliente 

8 

Recomendación general 
9 

Motivación 10 



ANEXO 03 

 MATRIZ DE CONSISTENCIA DE CALIDAD DEL SERVICIO Y FIDELIZACIÓN DE USUARIOS 

Tema Problema de Investigación Objetivo de Investigación Hipótesis de Investigación Metodología 

Calidad del 
Servicio y 

Fidelización de 
Usuarios en una 

Empresa de 
Revisión Técnica 
Vehicular Lima, 

2022. 

Problema general Objetivo general Hipótesis general 
Enfoque 

Cuantitativo 

Tipo de Estudio 

Básica 

Nivel de Estudio 

Correlacional 

Diseño de 
Investigación 

No experimental 

Área de Estudio 

Empresa de 
Revisión Técnica 
Vehicular 

Población 

300 clientes de la 
Empresa de 
Revisión Técnica 
Vehicular sede 
Surquillo. 

Muestra: 
169 usuarios 

Técnicas: 
Encuesta 

Instrumento: 
Cuestionario 

¿Qué relación tiene la Calidad del Servicio y la 
Fidelización de Usuarios en una Empresa de 
Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022? 

Determinar la relación que existe entre la Calidad 
del Servicio y la Fidelización de Usuarios en una 
Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 
2022. 

Existe relación significativa entre la Calidad del 
Servicio  y Fidelización de Usuarios en una 
Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima, 
2022. 

Problemas  específicos Objetivos específicos Hipótesis específicas 

1.¿Cuál es la relación de la fiabilidad con
Fidelización de Usuarios en una Empresa de
Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022?

1.Especificar la relación de la fiabilidad con
Fidelización de Usuarios en una Empresa de
Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022.

1.Existe relación significativa entre fiabilidad
con Fidelización de Usuarios en una Empresa
de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022.

2.¿Cómo se relaciona la capacidad de
respuesta  con  Fidelización de Usuarios en una
Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima,
2022?

2.Establecer la relación de la capacidad de
respuesta  con Fidelización de Usuarios en una
Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima,
2022.

2.Existe relación significativa entre la
capacidad de respuesta  con Fidelización de
Usuarios en una Empresa de Revisión Técnica
Vehicular Lima, 2022.

3.¿Cómo se relaciona la empatía con
Fidelización de Usuarios en una Empresa de
Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022?

3. Determinar la relación de la empatía con
Fidelización de Usuarios en una Empresa de
Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022.

3.Existe relación significativa entre la empatía
con Fidelización de Usuario en una Empresa
de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022.

4. ¿Qué relación tienen los elementos tangibles
con Fidelización de Usuarios en una Empresa
de Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022?

4. Determinar la relación de los elementos
tangibles con Fidelización de Usuarios en una
Empresa de Revisión Técnica Vehicular Lima,
2022.

4.Existe relación significativa entre los
elementos tangibles con Fidelización de
Usuarios en una Empresa de Revisión Técnica
Vehicular Lima, 2022.

5.¿Cómo se relaciona la seguridad con
Fidelización de Usuarios en una Empresa de
Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022?

5. Determinar la relación de la seguridad con
Fidelización de Usuarios en una Empresa de
Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022

5.Existe relación entre la seguridad y la
Fidelización de Usuarios en una Empresa de
Revisión Técnica Vehicular Lima, 2022.



ANEXO 04 – FÓRMULA PARA DETERMINAR LA MUESTRA 

Fórmula para determinar la muestra 

n=Muestra 

N=Tamaño de población 

Z=Parámetro estadístico que depende el Nivel de Confianza 

e=Error de estimación máximo aceptado 

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

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

𝑛 =
𝑁 𝑥 𝑍2𝑥 𝑝 𝑥 𝑞

𝑒2 𝑥 (𝑁 − 1) + 𝑍2𝑥 𝑝 𝑥 𝑞

𝑛 =
300 𝑥 1.962 𝑥 0.50 𝑥 𝑂. 50

0.052 𝑥 (300 − 1) +  1.962 𝑥 0.50 𝑥 0.50

n=169 



ANEXO 05 – INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 







 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ANEXO 06 – VALIDACIÓN DE JUECES EXPERTOS. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 





Código documento Trilce: TRI - 0536799 

ANEXO 10 – FORMULA DE ALFA DE CRONBACH PARA LA CONFIABILIDAD 

DEL INSTRUMENTO 

 Primera Variable: Calidad del Servicio 

Segunda Variable: Fidelización de Usuarios 



ANEXO 11 – BASE DE DATOS VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO 





 

 

 

ANEXO 12 – BASE DE DATOS DE FIDELIZACIÓN DE USUARIOS 
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