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RESUMEN 

El estudio consideró que la empresa Motorepuestos Juarez cuenta con las 

condiciones favorables para realizar la investigación sobre el objetivo de desarrollo 

sostenible de trabajo decente y crecimiento económico. Tuvo como objetivo 

determinar la relación que existe entre calidad del servicio y satisfacción del cliente 

en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024, para ello se 

empleó un método cuantitativo, con un diseño no experimental, correlacional y 

transversal. La población estuvo compuesta por un total de 400 clientes y la muestra 

por medio de la fórmula de población finitas se constituyó por un grupo de 197 

clientes. Se aplicó como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario para 

ambas variables. Los resultados precisaron un porcentaje medio respecto a la calidad 

de servicio con un 39% de 76 clientes y un nivel medio con un 59% de 117 clientes 

respecto a la satisfacción del cliente. Concluyendo, que existe una relación entre los 

constructos con una significancia de 0.00 y un Rho de Spearman de 0,424. 

Palabras clave: Calidad de servicio, Satisfacción, Clientes. 

  

  

 

  

 
 
  



x 
 

ABSTRACT 
 
The study considered that the company Motorepuestos Juarez has favorable 

conditions to conduct research on the objective of sustainable development of decent 

work and economic growth. The objective was to determine the relationship between 

service quality and customer satisfaction at Motorepuestos Juarez in Otuzco, La 

Libertad, 2024, using a quantitative method with a non-experimental, correlational and 

cross-sectional design. The population consisted of a total of 400 clients and the 

sample, by means of the finite population formula, consisted of a group of 197 clients. 

The survey was applied as a technique and the questionnaire was used as an 

instrument for both variables. The results showed a medium percentage for quality of 

service with 39% of 76 customers and a medium level with 59% of 117 customers for 

customer satisfaction. It was concluded that there is a relationship between the 

constructs with a significance of 0.00 and a Spearman's Rho of 0.424. 

Keywords: service quality, satisfaction, customers.
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I. INTRODUCCIÓN

Los tiempos modernos en los que la información en los negocios es de acceso 

universal y casi en tiempo real a través del internet, han ocasionado que las empresas 

y organizaciones se mantengan en una búsqueda permanente por hallar las 

herramientas y estrategias que les permitan primero, asegurarse de no desaparecer y 

luego, ser más competitivas. También, y visto desde otro punto en este círculo de 

situaciones, las empresas deberán ser más competitivas periodo tras periodo para no 

desaparecer. 

En el contexto es que la calidad se ha posicionado como un propósito prioritario 

de las empresas, sea cual fuere el rubro al que se dedican, y se va consolidando como 

una manera de alcanzar la tan ansiada competitividad. (Jabaloyes, 2020). 

La percepción de lo que se definió como calidad y que es lo que implica, ha ido 

evolucionando con el tiempo, en sus inicios solo consistía en detectar productos 

defectuosos y retirarlos de la mercadería que sería vendida o incorporar una política 

de recambios, devoluciones y compensaciones para clientes insatisfechos. Hoy por 

hoy, trabajar con calidad exige cuidar todo el proceso del servicio o de la fabricación 

del producto. (Diaz & Salazar, 2021). 

Desde la perspectiva del consumidor o demandante, la calidad está 

directamente asociada a las expectativas y se considerará satisfecho si estas son 

superadas o cuando menos, se cumplen; por esta razón, las organizaciones sin 

importar su tamaño o rubro de actividad, se han planteado como desafío operar con 

calidad de servicio entendiendo esto como la suma de acciones que apunten a lograr 

clientes satisfechos en cada una de las etapas de su operación. (Rojas- Martínez et al., 

2020). 

En nuestro país, en lo concerniente a las empresas dedicadas a la 

comercialización de repuestos para motocicletas, las barreras de entrada son casi 

imperceptibles (Castillo, 2021), la primera habitación de un domicilio puede ser 

fácilmente convertida en un centro comercial de repuestos y accesorios para estos 

vehículos menores. En ese sentido la lucha por la preferencia de los clientes se hace 

cada vez más intensa y aquellas organizaciones que deseen perdurar en el tiempo 

deberán alcanzar, cada vez, mayores niveles de competitividad y que esta también se 

refleje en la satisfacción de sus clientes esperando lograr de ellos su fidelidad y 
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predisposición a recomendar al negocio a otros potenciales clientes. 

En Otuzco, provincia que integra la región La Libertad, la empresa 

Motorepuestos Juarez inició sus operaciones el año 2013, motivado por la experiencia 

personal de uno de los actuales directivos que tuvo la experiencia de trabajar en una 

tienda similar en la ciudad de Trujillo; se replicó el negocio en Otuzco con éxito y con 

el transcurrir de los años se ha venido inyectando mayor capital, este hecho ha 

significado el crecimiento de Motorepuestos Juarez convirtiéndose en mayorista e 

incluso se ha complementado su actividad comercial con un taller mecánico. 

A la par del crecimiento de Motorepuestos Juarez han venido iniciando 

operaciones comerciales empresas dedicadas al mismo giro de negocio generando así 

una lucha permanente por atraer y retener clientes.  

Además, se ha considerado que esta empresa posee un entorno propicio para 

llevar a cabo esta investigación relacionada al objetivo de desarrollo sostenible 

denominado trabajo decente y crecimiento económico. 

 En ese sentido y en aras de lograr la satisfacción de los compradores se plantea 

el problema de investigación denominado ¿Cómo se relaciona la calidad del servicio y 

la satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez, en la provincia de 

Otuzco, La Libertad, 2024? 

Este trabajo se justifica de manera práctica porque también se presenta de 

manera metodológica. Por conveniencia es importante para la misma empresa ya que 

puede tomar las medidas de mejora respecto a las deficiencias que puede tener con 

respecto a la prestación brindada y el grado de placer de los usuarios. Se puede 

demostrar estadísticamente el comportamiento de las variables y es conveniente ya 

que es factible de realizar ya que no tiene limitante dentro de la empresa, Este trabajo 

posee una justificación económica y social debido a que, como consecuencia de 

mejorar el confort del usuario a través de un alto nivel de la prestación, estos resultados 

financieros mejorarán así mismo, se podrían generar nuevos puestos de trabajo o la 

mejora salarial de los ya existentes contribuyendo dinamismo a la economía local y en 

como efecto de ello, un mayor bienestar social. La justificación práctica se alcanzó 

debido a que, en concordancia con cada objetivo planteado en este trabajo, esto 

permitió mejorar la satisfacción de los clientes de Motorepuestos Juarez y 

proporcionará a sus directivos herramientas valiosas para un mejor desempeño 
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empresarial facilitándoles alcanzar su visión de futuro. En cuanto a la justificación 

teórica de la investigación, esta se sustentó en el uso de conceptos teóricos del alto 

nivel de prestación y el alto grado de placer de los usuarios que serán aplicados en 

Motorepuestos Juarez. Así mismo, se justificó metodológicamente porque en base a la 

aplicación de teorías y a la propia realidad de la empresa se elaborará un método que 

quedará registrado y que podría convertirse en la guía de estudios similares del futuro. 

El objetivo general consistió en: Determinar la relación que existe entre calidad 

del servicio y satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, 

La Libertad, 2024, se han planteado los siguientes objetivos específicos: Objetivo 

específico 1: Describir el nivel de la calidad del servicio percibido por los clientes en la 

empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024; Objetivo específico 2: 

Establecer el nivel de satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en 

Otuzco, La Libertad, 2024; Objetivo específico 3: Determinar la relación entre la 

seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, 

La Libertad, 2024. Objetivo específico 4: Determinar la relación entre la capacidad de 

respuesta y la satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, 

La Libertad, 2024. Objetivo específico 5: Determinar la relación entre la fiabilidad y la 

satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 

2024. Objetivo específico 6: Determinar la relación entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 

2024. Objetivo específico 7: Determinar la relación entre la empatía y la satisfacción 

del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024. 

En el proceso de elaboración de este trabajo se revisaron, a manera de antecedentes, 

trabajos previos referidos a calidad del servicio y satisfacción del cliente. Se Inició la 

recopilación de información por los artículos de revistas indexadas, seleccionando los 

siguientes. 

En Venezuela, los autores Masaquiza et al., (2023) presentaron su artículo en 

el cual se plantearon señalar los puntos del alto nivel que se cumplen en las tiendas de 

repuestos vehiculares en la zona territorial de Costa Oriental del Lago. Concluyen que 

las empresas investigadas tienen un muy alto cumplimiento en cuanto a liderazgo, 

planeación de la calidad y control de la misma. En un grado ligeramente menor, 

considerándolo como alto cumplimiento, se registran participación y motivación del 

personal, mejora continua, además de comunicación entre empresa y clientes. La 



4  

investigación se considera descriptiva y no experimental, la población la conformaron 

las empresas que ofrecen repuestos en la zona geográfica especificada, la muestra 

estuvo integrada por 18 gerentes o supervisores relacionados con las ventas. Los datos 

se recogieron por medio de una encuesta de 24 preguntas con 5 escalas de valoración 

para cada una de ellas. El instrumento presentó un valor de 0.873 Alfa de Cronbach 

clasificándose como de alta confiabilidad. Así mismo, el coeficiente Rho de Spearman 

con valor de 0,701, se encontró una relación positiva y alta entre las variables calidad 

del servicio y satisfacción del cliente. 

Por su parte, Balinado et al., (2021) en su publicación académica se plantearon 

como meta encontrar los factores relacionados con la satisfacción del cliente en una 

tienda especializada en venta de vehículos en Filipinas, para ello hicieron uso de la 

herramienta SERVQUAL, la muestra estuvo integrada por 256 clientes, para el estudio 

de resultados se aplicó la herramienta analítica SEM (Structural Equation Modeling) y 

se determinó que entre los componentes o dimensiones de SERVQUAL, la empatía 

resultó tener una correlación más fuerte con un valor de 0.73. 

Así mismo, en México se desarrolló el trabajo de Silva et al., (2021) aquí 

encontraron una correlación altamente positiva, con valor Rho de Spearman de 0.82, 

entre calidad del servicio y satisfacción del cliente. La investigación es de tipo 

descriptivo y correlacional, un estudio de caso, de enfoque exploratorio. Su diseño es 

no experimental. Para recolectar la data se empleó la técnica de encuesta mediante un 

cuestionario que fue aplicado a una muestra conformada por 129 clientes. 

Aranda et al., (2020). Presentaron su trabajo que formula una investigación 

cuantitativa, no experimental. Se hizo uso de la escala de Likert en la aplicación de la 

encuesta que constaba con 380 clientes a una población de 32000 clientes atendidos 

mensualmente. Los autores exponen como resultado una relación significativa y 

directamente proporcional entre las variables materia el estudio, evidenciándose con 

el coeficiente Rho de Spearman con valor de Rho=0,785. 

Nuñez et Al., (2020) en su artículo definieron como su propósito examinar la 

conexión que une calidad del servicio y la satisfacción de los clientes en las cadenas 

de restaurantes. Se llevó a cabo este estudio, se emplea una metodología que combina 

enfoques cuantitativos y técnicas cualitativas. Se administró una encuesta compuesta 

por 25 preguntas utilizando la herramienta SERVPERF a 247 clientes de un local de la 
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franquicia de alimentos en México. A través del análisis factorial, se identificaron 4 

factores para la variable 1 y para la variable 2. A través de la evaluación de Pearson, 

se destaca una conexión significativa entre los elementos de conveniencia y precisión 

con un valor de r=0.561. Estos hallazgos demandan la implementación de un modelo 

de gestión de calidad que se centre en satisfacer las expectativas de los clientes y, en 

consecuencia, mejorar su satisfacción. 

Chávez & Revolledo (2018). En su publicación, se halló un nivel y diseño 

correlacional y descriptivo, no experimental - transversal. Los datos se recogen 

mediante un cuestionario de encuesta. El autor consideró como su población a 80 

clientes, hace un muestreo no probabilístico seleccionando clientes atendidos el 2018 

y establece su muestra en 69 clientes. Precisando que se halla una correlación 

encontrada entre Calidad del servicio y satisfacción del cliente, utilizando Rho de 

Spearman es de Rho=0.821. Esto lleva a la conclusión que tienen una relación positiva 

y directa. 

Zárraga-Cano et al., (2018) en su trabajo presentó una investigación descriptiva 

correlacional, cuantitativa y no experimental, no probabilístico, la técnica de 

investigación es la encuesta a través de un cuestionario con 27 ítems, consideran como 

población a los comensales del restaurante y establecen un tamaño muestral de 200 

encuestados con características no probabilísticas y conformada por el proceso de bola 

de nieve (los primeros encuestados referencian a sus conocidos para incorporarlos al 

proceso). Como resultado obtenido de su investigación refieren a la calidad del servicio 

muestra relación concreta con la satisfacción del cliente, su coeficiente estandarizado 

de 0,751 y un valor t-robusto de 1.98. 

Así mismo, en busca de ampliar el horizonte de datos se revisaron las siguientes tesis: 

Marchán, (2023) en su estudio tiene como principal propósito demostrar que 

existe una conexión entre las variables de estudio que resultan ser positivas para las 

empresas ferreteras del distrito. La metodología fue descriptiva y correlacional, de tipo 

no experimental y transversal. Los elementos de estudio se centraron en la calidad del 

servicio y la satisfacción del cliente, siendo estas las variables de interés y la población 

objetivo fueron los clientes de las ferreterías del distrito, con una muestra de 0.384 

participantes. Los datos se recogieron mediante la técnica de encuestas, utilizando 

sendos formularios para cada variable, con valoraciones en una escala Likert. En 
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conclusión, con los resultados obtenidos se llega a confirmar la hipótesis planteada, 

demostrando que efectivamente existe una correlación positiva entre las variables, 

calidad del servicio y satisfacción de los clientes, con un valor de Pearson r= 0.530 y 

un valor de significancia de 0.000. 

Sánchez, (2021) en su investigación tomó como objetivo general su 

investigación determinar la posible relación entre la calidad del servicio y la satisfacción 

de los clientes. Este estudio se originó a partir de la identificación de un problema 

relacionado con cómo los consumidores perciben la calidad del servicio brindado por 

una compañía de transporte en relación con su nivel de satisfacción. En términos de 

estudio, fue aplicado el enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental, de 

naturaleza descriptiva correlacional y con un enfoque transversal. La muestra de 

estudio incluyó a 50 clientes. Se utilizó el instrumento SERVQUAL para recabar datos 

sobre la calidad del servicio, y se aplicó un formulario a fin de evaluar la satisfacción 

del cliente. Acerca de los propósitos logrados de las hipótesis generales, se encontró 

que la significancia era menor de 0.005, lo que llevó a la confirmación de la hipótesis. 

En resumen, el coeficiente de Spearman registró un valor de Rho=0.565 con 

significancia de p=0.000 lo que sugiere que la calidad del servicio y la satisfacción del 

cliente se correlacionan significativamente en la compañía estudiada. 

También se hizo referente a Muñoz (2020), que en su proyecto de tesis, remarca 

su objetivo en hallar la conexión de la variable calidad del servicio y la variable 

satisfacción de los clientes dentro de una organización. Para alcanzar este propósito, 

la investigación se llevó a cabo utilizando una metodología descriptiva correlacional y 

no experimental. La muestra incluyó a 315 clientes a los cuales se les integró en la 

investigación por medio de un formulario. Esto llevó a la conclusión de que las variables 

estudiadas muestran una relación bastante beneficiosa dentro de la empresa, 

alcanzando un coeficiente de Spearman Rho= 0.855 y un valor de p inferior a 0.05 que 

demuestra una correlación positiva. 

Del mismo modo, Alanya, (2019), en su tesis de grado tuvo como objetivo 

general de estudio el evaluar la correlación existente entre la calidad del servicio y la 

satisfacción de los clientes dentro de la organización. En esta investigación 

correlacional se empleó el enfoque metodológico hipotético- deductivo y se adoptó un 

enfoque cuantitativo de diseño no experimental y transversal. Se determinó la 
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participación de 65 clientes de la empresa, a quienes se les aplicaron dos formularios 

en formato de escala Likert, estos cuestionarios demostraron una confiabilidad 

adecuada, con coeficientes alfa de Cronbach de 0.859 y 0.84, respectivamente. 

Considerando los resultados obtenidos mediante el análisis de datos en el software 

SPSS que arrojaron un valor de Spearman Rho = 0.64, con significancia p=0.000, La 

conclusión indica que las variables se relacionan de manera positiva media y directa. 

Entonces, la hipótesis planteada se considera válida y en consecuencia se rechaza la 

hipótesis nula. 

Para comprender mejor el problema de investigación, las variables y sus 

respectivas dimensiones e indicadores a continuación se incluyen las siguientes 

definiciones relacionadas. 

Variable uno: Calidad de servicio y sus dimensiones, se utilizó el libro “The 

retailing reader” de autoría de Dawson, et al. (2020). 

Calidad de servicio: Comprende la conexión entre las esperanzas altas de 

usuario en cuanto a la prestación brindada y el resultado final que experimentan. La 

calidad del servicio puede identificarse y medirse basándose en la evaluación que los 

consumidores hacen respecto de los criterios más significativos que la componen. 

(Dawson et al, 2020). 

Seguridad, Se entiende como el saber de los empleados de la compañía, 

también cómo el poder de alcance de credulidad nacida en el usuario, una relación en 

ausencia de amenazas, incertidumbres o preocupaciones relacionadas con el servicio 

recibido. (Dawson et al., 2020) 

Capacidad de respuesta, Se manifiesta en la voluntad y el poder de hacer apoyo 

hacia el usurario y de una atención con eficacia y celeridad. (Dawson et al., 2020) 

Fiabilidad, Se refiere a la aptitud y capacidades del servidor con el fin de brindar 

la prestación ofrecida de forma segura y de alto nivel. (Dawson et al., 2020) 

Empatía, atención esmerada y personalizada ofrecida por la organización a su 

clientela. (Dawson et al., 2020) 

Elementos tangibles, Comprende lo que el cliente experimenta como una 

manifestación física del servicio. Esto incluye las instalaciones físicas, los equipos y 

mobiliario además de la apariencia del personal. (Dawson et al., 2020). 
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De manera similar, para la variable 2, satisfacción del cliente y sus dimensiones 

se utilizó como base lo propuesto por el autor Delgado Cantú en el 2011, libro titulado 

“Desarrollo de una cultura de calidad” 

Satisfacción del cliente, es la resultante obtenida por la calificación que, respecto 

a un servicio recibido, realiza un cliente influido por sus necesidades y experiencia 

previas, ofrecimientos recibidos o promesas de ventas, entre otros factores. (Delgado, 

2011). 

Desempeño del servicio, Es el rendimiento percibido por el cliente respecto de 

la calidad y costos del servicio (Delgado, 2011). 

Niveles de satisfacción, Se refleja en el ánimo de un cliente que nace de la 

comparación del servicio recibido con sus expectativas previas (Delgado, 2011). 

Complementariamente se investigaron más términos de importancia 

consignados en artículos de revistas indexadas: 

Tiempo de respuesta, es el período que una empresa necesita para brindar 

interés a las dudas o dificultades que tengan los usuarios. Este indicador es crucial 

para determinar el alto nivel de la prestación y el alto nivel de placer del consumidor, 

debido a que los consumidores esperan que se les brinde un servicio ágil y soluciones 

eficaces. (Rodríguez, 2023) 

Permanencia, este indicador se enfocó en la intención futura del cliente, es decir, 

si planea continuar siendo cliente de la empresa o no. (Juárez, 2021) 

Recomendación, la recomendación ocurre cuando un cliente, por iniciativa 

propia y sin presión, habla positivamente del servicio a otra persona. En esencia, los 

propios clientes se convierten en promotores del servicio al expresar su satisfacción y 

entusiasmo a otros. (Madter, 2021) 

Método SERVQUAL es el método más ampliamente empleado y extendido para 

evaluar la calidad del servicio, y esto se debe a su enfoque preciso. Con el tiempo, se 

realizaron ajustes al cuestionario y sus dimensiones, lo que incluyó la reducción de 

dimensiones y la integración de conceptos que estaban interconectados, evitando 

redundancias en ciertas ocasiones. (Vásquez, 2020) 

Competencia, entendida como la habilidad de los empleados para ofrecer un 

servicio de alto nivel. Esto se evidencia mostrando el dominio y las destrezas 
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necesarias para brindar el servicio. La capacidad del personal para abordar problemas 

de manera independiente y sin demora es un indicador de su competencia. (Zaragoza, 

2015) 

Tiempo de espera, se vincula con el lapso que el usuario guarda hasta el 

comienzo de la prestación del servicio. En algunos casos el período más prolongado 

en el proceso de atención al usuario es el tiempo que debe invertir esperando en fila. 

(Zaragoza, 2015) 

Post servicio, hace alusión al tiempo que emplea el proveedor del servicio en 

estar en contacto o llegar a su cliente para abordar situaciones o dificultades que no 

forman parte de la prestación de servicio estándar. (Zaragoza, 2015) 

Eficiencia, comprendido como llevar a cabo la prestación del servicio de manera 

acertada, minimizando la pérdida de tiempo y recursos, con el objetivo de realizarlo de 

la manera más óptima. (Zaragoza, 2015) 

Eficacia, hace referencia exclusivamente a garantizar que los clientes obtengan 

el servicio por el cual ha pagado, sin importar los procedimientos o recursos empleados 

para proporcionarle. (Zaragoza, 2015) 

Personalización, es asegurarse de que el cliente experimente una atención 

individualizada, haciéndole sentir que es tratado de manera especial, contribuirá a que 

tenga una impresión favorable del proveedor de servicios. (Zaragoza, 2015) 

Expectativas, se definen como las opiniones que los consumidores se han 

formado acerca de la calidad del servicio. Establecen criterios para evaluar cómo se 

desempeña una empresa. El grado de expectativa puede variar ampliamente, 

dependiendo de las comparaciones que haga el cliente. Además, es importante 

destacar que las expectativas son cambiantes y pueden evolucionar rápidamente en 

un mercado altamente competitivo y volátil. (Matsumoto, 2014) 

Respecto a las teorías se consideró el Modelo Servqual de Calidad de servicio, 

es el modelo de calidad más utilizado para medir la prestación al usuario. Al aplicar 

este modelo, es posible realizar un análisis del alto nivel de la prestación percibido por 

el demandante, tanto en términos cualitativos como cuantitativos. Esto permite 

determinar aspectos influyentes en la calidad del servicio, incluyendo aquellos que son 

predecibles y que se encuentran fuera del dominio de la organización. Se fundamenta 

en la evaluación de las ilusiones del usuario antes de adquirir un servicio y en la 
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apreciación de la prestación recibida (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). 

Este modelo incluye indicadores que miden diferentes aspectos fundamentales 

para determinar el alto nivel de servicio. Estos indicadores son: aspectos tangibles, que 

se refieren a cómo lucen la infraestructura, equipos, los colaboradores y los materiales 

de comunicación; fiabilidad, entendida como la capacidad de cumplir de forma precisa 

y confiable con lo prometido en la prestación; el poder de respuesta, expresada como 

la disposición del personal para prestar ayuda a la clientela y ofrecer un servicio célere; 

seguridad, relacionada con las aptitudes, atención y destrezas de los empleados del 

negocio para inspirar confiabilidad; y empatía, que implica colocarse en la posición del 

cliente y ofrecer un servicio según sus expectativas (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 

1985). 

Este modelo es importante ya que permite evaluar el alto grado de placer de los 

usuarios. Puesto que proporcionará información valiosa sobre lo que un cliente espera 

y su satisfacción luego de recibirlo, así como las áreas en las que el servicio no cumple 

con dichas expectativas. Esta información será útil, ya que les permitirá identificar los 

puntos críticos de sus negocios en cuanto a la atención al cliente y tomar las medidas 

correctivas necesarias. Además, clasifica los defectos de calidad, lo que ayuda a 

conocer de forma concreta las deficiencias en los servicios entregados (Parasuraman, 

Zeithaml y Berry, 1985). 

Además, se consideró la teoría Marketing Mix del alto grado de placer de los 

usuarios, donde indica que la satisfacción del usuario lo que resulta de contrastar lo 

esperado por el consumidor de los productos, servicios y procesos de la empresa, 

contra el valor que percibe al concluir la transacción. También mencionan que el alto 

grado de placer de los usuarios se influencia por aquello a lo que el cliente tuvo que 

renunciar o sacrificar a cambio del servicio. Se asocia la teoría al rendimiento percibido, 

que se refiere al desempeño del producto o servicio y al valor entregado según la 

percepción del cliente; las expectativas, que son las esperanzas del cliente al adquirir 

algo; y los niveles de satisfacción, que pueden ser insatisfacción, satisfacción o 

complacencia, dependiendo de lo percibido por el consumidor al finiquitarse la compra 

(Kotler y Armstrong, 2016). 

 



11  

El marketing mix se compone de las 4Ps: producto, precio, distribución y 

promoción. Estos elementos se deben combinar de manera efectiva a fin de obtener 

una posición adecuada en el mercado y atraer a los consumidores. El producto se 

refiere a las características, calidad y beneficios que brinda el producto o servicio. Es 

importante analizar el uso y utilidad de lo ofertado para cubrir plenamente las 

necesidades del demandante de manera efectiva, el precio es un aspecto clave de gran 

peso en la decisión de adquirir o contratar. Es necesario fijar un precio que sea 

competitivo y que permita generar ingresos para la empresa. Se deben considerar 

factores como costos de producción, competencia y valor percibido por el consumidor. 

La distribución se refiere a cómo se va a llevar el producto al consumidor final. Se 

deben elegir los canales de distribución adecuados para que el producto sea accesible 

y esté disponible en el momento y lugar correcto. Por último, la promoción se centra en 

comunicar y promover el producto o servicio. Se hacen uso de diversas técnicas de 

venta como la publicidad, ventas que son realizadas por uno mismo, o también conexas 

al público y la venta para publicitar producto generando la permanencia en la 

percepción del usuario (Kotler y Armstrong, 2016). 

En resumen, la aplicación del marketing mix permite a las empresas cumplir sus 

objetivos comerciales al considerar los factores de posicionamiento, analizar el 

producto desde su uso y utilidad, fijar un precio adecuado, elegir canales de distribución 

efectivos y promover el producto de manera eficiente. Esta estrategia de marketing es 

fundamental para llegar al mercado objetivo de forma rápida, clara y precisa, 

generando mayores ventas y alcanzando el éxito empresarial (Kotler y Armstrong, 

2016). 

Se consideró como posible respuesta a la pregunta investigativa, basándonos 

en los antecedentes establecidos y las teorías, la hipótesis alternativa: la relación de la 

calidad del servicio con la satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez 

en Otuzco, La Libertad,2024 es directa. 
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II. METODOLOGÍA 

Tipo, enfoque y diseño de investigación: Se buscó solucionar una problemática 

puntual, haciendo uso de teorías, herramientas de gestión y metodologías pre 

definidas, por ello, se clasificó como investigación aplicada con correlación descriptiva. 

(Gonzáles et al.2018). Al fundamentarse en cifras e indicadores numéricos o 

porcentuales, afirmamos también que es una investigación cuantitativa. 

El diseño es no experimental ya que no se modificaron controladamente las 

variables limitándose solo a las observaciones y el posterior análisis. También fue 

transeccional porque recoge datos para describir las variables y determinar su 

correlación. (Hernández et at., 2018) 

Variables: En relación a la primera variable Calidad del Servicio, se tiene como 

definición conceptual. Puede identificarse y medirse basándose en la evaluación que 

los consumidores hacen respecto de los criterios más significativos que la componen. 

(Dawson et al, 2020). Además, se descompuso en 5 dimensiones: Seguridad, 

Capacidad de Respuesta, Fiabilidad, Empatía y Elementos tangibles. La técnica para 

medirla fue la encuesta con sus respectivos cuestionarios. Respecto a los indicadores 

usados en la primera dimensión que es seguridad son: Nivel de conocimiento, 

confianza ;para la segunda dimensión que es capacidad de respuesta son: Tiempo de 

espera, Disponibilidad, Personal con capacidad de respuesta, Tiempo de respuesta; la 

tercera dimensión fiabilidad es: Veracidad del servicio recibido, Cumplimiento de 

plazos, Información clara y precisa; la cuarta dimensión que es empatía son: Horarios 

flexibles, cortesía y amabilidad, Preocupación por la necesidad de los clientes y la 

quinta dimensión es elementos tangibles son: Instalaciones, equipamientos, Apariencia 

de los trabajadores. Por último, se consideró una escala ordinal. 

La segunda variable es Satisfacción del cliente se define como el logro el cual 

fue obtenido de la evaluación que, respecto de un producto o servicio recibido, realiza 

un cliente influido por sus necesidades y experiencia previas, ofrecimientos recibidos o 

promesas de ventas, entre otros factores. (Delgado, 2011). Además, la satisfacción del 

cliente, se descompuso en 2 dimensiones: Desempeño del servicio y Niveles de 

Satisfacción. La metodología de recepción de información la cual fue empleada para 

medirla fue la encuesta y aplicándose como instrumento el cuestionario. Considerando, 

además, como indicadores para la primera dimensión que es desempeño del servicio 
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fueron: Rendimiento percibido, propuesta de valor y para la segunda dimensión que es 

nivel de satisfacción fueron: Expectativas, permanencia, recomendación. Por último, la 

escala que se consideró fue ordinal 

Población y muestra: De acuerdo con Arias et al., (2016) es una agrupación finita 

y de fácil acceso que cumple con un grupo de condiciones establecidas. Para 

investigación fue corroborada por los clientes de Motorepuestos Juarez que cumplieron 

con los siguientes criterios, tales como haber realizado dos compras en los últimos 12 

meses, ser mayores de edad y ser propietarios o usuarios encargados de las 

motocicletas, además no fueron comprendidos en el estudio los clientes que tengan 

algún grado de afinidad familiar con los propietarios o empleados del negocio. 

Considerando lo anterior, la población estaba formada por 400 clientes 

aproximadamente. 

Según Pastor (2019), la muestra es un subgrupo de la población en la que se 

ejecutó la investigación. Para el presente caso el número de ese subconjunto se 

determinó mediante la fórmula de muestra para población finita. Se establecieron los 

parámetros de seguridad con 95%, P igual a 50% y Q igual a 50%, error de estimación: 

5% de lo cual se obtiene como valor de muestra 197 clientes. (ver anexo 7) 

 El muestreo probabilístico es muy importante en los estudios transeccionales, 

ya sean descriptivos o correlacionales. (Hernández et at., 2018). En ese sentido, en el 

estudio se realizó un estudio probabilístico aleatorio simple. De acuerdo con Azcona et 

al., (2013) es el tipo de objeto delimitado por el observador para ser estudiado, en este 

trabajo el análisis fue por cada cliente elegido al azar de la empresa Motorepuestos 

Juarez que participen en el estudio 

Técnicas e instrumentos de recepción de información: Souza et al., (2019). 

Definieron técnicas de investigación como los métodos, normas y procedimientos que 

son usadas por los investigadores con el propósito de recoger información requerida 

para su estudio. La técnica que se empleó para estudiar ambas variables, fue una 

encuesta y en referencia a los instrumentos con los que se realizará la recolección de 

la data, en el caso de la variable calidad del servicio, se ha adaptado el cuestionario 

utilizado por Arica et al. (2019) que comprende las dimensiones seguridad, capacidad 

de respuesta, fiabilidad, empatía y elementos tangibles. 
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Respecto a la variable satisfacción del cliente, se usó una adaptación del 

cuestionario utilizado por Suarez & Mena (2021) que presenta las opciones de 

respuesta con una escala de likert y cuyas dimensiones fueron; desempeño del servicio 

y niveles de satisfacción. Los instrumentos que se usaron en esta investigación han 

sido revisados por 3 jueces. La doctora Guisella B. Mosqueira Rodríguez, tiene más de 

5 años laborando en la Universidad César Vallejo. Los 3 son conocedores de la línea 

de gestión de organizaciones y en el caso del MBA Miguel Elías Pinglo y el MBA Pablo 

Valentino Aguilar Chavez también conocen la línea de investigación de marketing.  (Ver 

anexo 3) 

La confiabilidad del cuestionario sobre Calidad del servicio alcanza un valor de 

alfa de Cronbach de 0.957 muy próximo al valor máximo que es 1 y superior al valor 

mínimo para ser aceptado que 0.70, por ello, se concluye que el cuestionario es fiable. 

Para la variable dos, hecho el cálculo del valor del indicador alfa de Cronbach, 

resulta ser 0.959 demostrándose su confiabilidad. Por lo tanto, en ambas variables, los 

cuestionarios se consideraron muy adecuados para ser aplicados en el estudio. 

Métodos de análisis de datos. Según Estrada et al. (2020), el análisis de los 

datos es un aspecto fundamental de la investigación. Incluso, dos formas heterogéneas 

de análisis podrían arrojar información disímil de un mismo fenómeno. Luego de 

recogerse la información, para procesarla y analizarla certeramente se utilizaron tablas 

Excel y el programa SPSS versión 25 a fin de realizar la tabulación de resultados. 

Se hizo uso del método estadístico descriptivo presentando tablas de 

frecuencias y figuras que ayuden a la comprensión de los interesados y lectores en 

general. También se aplicó el método estadístico inferencial para indicar la conexión 

entre el alto nivel de la prestación y al placer del usuario. 

Aspectos éticos: El estudio se realizó en plena observancia de los fundamentos 

de integridad científica definidos en el en el Código de Ética de la UCV, tales como: La 

honestidad y respeto de la propiedad intelectual al ser una producción auténtica de sus 

autoras, realizándose el plagio y sometiendo su contenido a análisis de coincidencias 

con el programa TURNITIN. Así mismo, las partes de la investigación que se basan en 

trabajos previos han sido citadas y referenciadas escrupulosamente. La autonomía, 

respetando la decisión de los participantes e incluyendo sólo a los que decidan 

colaborar voluntariamente. La Integridad humana, colocando a los participantes, en su 
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condición de humanos, por encima de los intereses de la investigación y la empresa y 

la confidencialidad, las autoras, aseguramos firmemente que la información recabada 

y los resultados obtenidos serán de estricto uso académico y sólo para los fines de esta 

investigación. 

Para lograr estandarizar la investigación, este se desarrolla en concordancia con 

la Guía de proyectos orientados a grados y títulos de la UCV. También los gráficos, 

tablas, referencias y citas se presentan respetando las normas APA 7ma edición. Tal 

como figura en los anexos, los directivos de Motorepuestos Juarez tiene total 

conocimiento de la realización de este estudio, habiendo incluso firmado el documento 

de autorización correspondiente 
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III.      RESULTADOS 
 

3.1. Análisis descriptivo  

Objetivo específico 1: Describir el nivel de la calidad del servicio percibido 

por los clientes en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024. 

Tabla 1  

Nivel de la calidad del servicio en la empresa Motorepuestos Juarez 

en Otuzco, La Libertad, 2024 

 

 

 

 

   Nota: Resultados obtenido luego del procesamiento de la base datos. 

Interpretación: Respecto a la tabla y figura 1, se evidenció un nivel medio 

respecto a la calidad del servicio establecido por la empresa Motorepuestos Juarez 

en Otuzco con un 39% de 76 clientes encuestados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     Nivel n° de clientes % 

Bajo 66 34 

Medio 76 39 

Alto 55 28 

Total 197 100 
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Objetivo específico 2: Establecer el nivel de satisfacción del cliente en la 

empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024.  

Tabla 2  

Nivel de satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez 

en Otuzco, La Libertad, 2024 

 

 

  

Nota: Resultado obtenido luego del procesamiento de la base de datos. 

 

            Interpretación: Respecto a la tabla y figura 2, el nivel de satisfacción del 

cliente, fue en la mayoría medio con un 59% de 117 clientes, mientras que un 20 % 

es bajo de 40 encuestados en la empresa Motorepuestos Juarez. en Otuzco, La 

Libertad, 2024. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Nivel n° de clientes % 

Bajo 40 20 

Medio 117 59 

Alto 40 20 

Total 197 100 
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3.2. Análisis inferencial  
 
 
Tabla 3 

Prueba de normalidad de datos 

 

Se evidencia en la muestra que, las dimensiones y las variables de la 

investigación se distribuyen de una manera no normal, ya que en cada resultado de 

Sig. Se ha precisado que poseen un comportamiento no normal, permitiendo así 

aplicar en este trabajo la correlación Rho de Spearman. 

 

 

 

 

 

 

       

Pruebas de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico Gl Sig. 

Seguridad 0.116 197 0.000 

Capacidad de respuesta 0.126 197 0.000 

Fiabilidad 0.118 197 0.000 

Empatía 0.115 197 0.000 

Elementos tangibles 0.119 197 0.000 

Calidad del servicio 0.144 197 0.000 

Satisfacción del cliente 0.072 197 0.014 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
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Objetivo específico 3: Determinar la relación entre la seguridad y la 

satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 

2024. 

Tabla 4  

Relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa 

Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024 

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

 

En la tabla 4, se evidenció un p valor de 0,00 respecto a los constructos 

seguridad y satisfacción del cliente, siendo el dato obtenido menor al 0,05. Por tanto, 

existe una asociación altamente significativa respecto a la dimensión seguridad y el 

constructo satisfacción del cliente. Asimismo, el vínculo hallada Rho de Spearman fue 

de 0,384 entendiéndose como baja positiva, es decir a medida la dimensión seguridad 

se vaya incrementando, entonces la satisfacción también se verá favorecida. 

 

 

 

 

     Correlaciones 

       
Seguridad 

Satisfacción del 

cliente 

     Rho de 

Spearman 

Seguridad 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 ,384** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 197 197 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
,384** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 197 197 
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Objetivo específico 4: Determinar la relación entre la capacidad de 

respuesta y la satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en 

Otuzco, La Libertad, 2024. 

 

Tabla 5 

Relación entre la capacidad de respuesta y satisfacción del cliente en la empresa 

Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024 

Correlaciones 

  

Capacidad de 

respuesta 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Capacidad de 

respuesta 

Coeficiente de correlación 1.000 ,381** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 197 197 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de correlación ,381** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 197 197 

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

 

 

En la tabla 5, se evidenció un p valor de 0,000 respecto a los constructos 

atributos de contestación contra satisfacción del cliente, siendo el dato obtenido 

menor al 0,05 Asimismo, la correlación hallada Rho de Spearman fue de 0,381 

entendiéndose como baja positiva, es decir a mayor calidad de respuesta en la 

empresa la satisfacción percibida será óptima.  
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Objetivo específico 5: Determinar la relación entre la fiabilidad y la 

satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 

2024. 

 

Tabla 6 

Relación entre la fiabilidad y satisfacción del cliente en la empresa 

Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024 

Correlaciones 

  Fiabilidad 
Satisfacción del 

cliente 

Rho de 

Spearman 

Fiabilidad 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 ,403** 

Sig. (bilateral)  0.000 

N 197 197 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
,403** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000  

N 197 197 

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

 

En la tabla 6, se evidenció un p valor de 0,00 respecto a los constructos 

fiabilidad y satisfacción del cliente, siendo el dato obtenido menor al 0,05. Asimismo, 

la correlación hallada Rho de Spearman fue de 0,403 entendiéndose como moderada 

positiva, es decir a mayor fiabilidad el cliente se encontrará más satisfecho en la 

empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024  
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Objetivo específico 6: Determinar la relación entre la empatía y la satisfacción 

del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024. 

 

Tabla  7 

Relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en la empresa 

Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024 

Correlaciones 

  Empatía 
Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Empatía 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 ,422 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 197 197 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
,422** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 197 197 

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

 

En la tabla 7, se evidenció un p valor de 0,000 respecto a los constructos 

empatía y satisfacción del cliente, siendo el dato obtenido menor al 0,05. Asimismo, 

la correlación hallada Rho de Spearman fue de 0,422 entendiéndose como moderada 

positiva, es decir a mayor empatía en la empresa el cliente estará más satisfecho en 

la empresa Motorepuestos Juarez. 
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Objetivo específico 7: Determinar la relación entre los elementos tangibles y la 

satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 

2024.  

 

Tabla 8 

Relación entre los elementos tangibles y satisfacción del cliente en la 

empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024 

 
 
 

En la tabla 8 Con respecto a los hallazgos identificados se evidenció un valor 

de significancia de 0,00 respecto a los elementos tangibles y satisfacción del cliente, 

siendo el dato obtenido menor al 0,05. Asimismo, la correlación hallada Rho de 

Spearman fue de 0,402 entendiéndose como moderada positiva, es decir a mayores 

elementos tangibles en la empresa el cliente se encontrará aún más satisfecho. 

 

 

 

 

 

Correlaciones 

  
Elementos 

tangibles 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Elementos 

tangibles 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 ,402** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 197 197 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de 

correlación 
,402** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 197 197 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Objetivo general: Determinar la relación que existe entre calidad del servicio y 

satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 

2024. 

 

Tabla 9 

Relación que existe entre calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 

empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024 

 

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

 

 

 

                En la tabla 9, se evidenció un valor de significancia de 0,00 respecto a los 

constructos calidad de servicio y satisfacción del cliente, siendo el dato obtenido 

menor al 0,05. Asimismo, el coeficiente Rho de Spearman hallado fue de 0,424 

entendiéndose como moderada positiva, por lo tanto, a mejor calidad de servicio en 

la empresa el cliente se sentirá más satisfecho con lo brindado en la empresa 

Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024. 

 

  

Correlaciones 

  

Calidad del 

servicio 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de 

Spearman 

Calidad del 

servicio 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 ,424** 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 197 197 

Satisfacción del 

cliente 

Coeficiente de 

correlación 
,424** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 197 197 
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IV.   DISCUSIÓN  
 

Respecto al primer objetivo específico se describió el nivel de la calidad del 

servicio percibido por los clientes, hallándose un nivel medio respecto a la calidad del 

servicio brindado en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco con un 39,0% estos 

resultados se contradicen con los expuestos por Díaz y Vásquez (2023) donde 

precisaron que en la empresa Yamaha motor del Perú S.A la calidad del servicio posee 

un nivel medio con un 83% de los clientes que lo afirman, coincidiendo con el estudio 

realizado. Asimismo, el hallazgo en la investigación de Sánchez, (2021) se asocia con 

lo identificado en el trabajo, pues con una muestra de 50 clientes indicaron un nivel 

medio representado con un 50% de calidad del servicio. Sin embargo, lo hallado por 

Aranda et al. (2020), contradice lo identificado pues de una muestra conformada por 

380 clientes, la mayoría afirma con un 26,1% que los bancos privados no brindan una 

calidad de servicio adecuada. En ese sentido, es probable que el aspecto calidad sea 

media debido a la falta de recursos y herramientas, puesto que las empresas no 

proporcionan a sus empleados los elementos necesarios para realizar su trabajo de 

manera eficiente, por tanto, es probable que la calidad del servicio se vea afectada. 

Asimismo, si los empleados no están comprometidos con la empresa y no se sienten 

motivados para proporcionar un buen servicio al cliente, es probable que la calidad de 

aquel servicio ofrecido sea deficiente. Según Sosa (2006) en su libro administración 

por calidad, señala que la calidad no es una característica o cualidad de algún bien 

mueble o servicio sino es considerado una cualidad de un ser humano, con el cual se 

puede corroborar que cualquier acción que realice un sujeto de derecho lo tendrá que 

hacer con garantía de algo bueno. Y esto, lo vemos relacionado en lo que pueden 

producir muchas empresas en cuanto a servicios. Por lo tanto, es relevante que se 

tomen medidas para optimizar la calidad del servicio que se propone hacia los clientes 

(p.64). Esto puede incluir la inversión en capacitación para los empleados, el acceso a 

los recursos fundamentales para realizar su trabajo de manera efectiva y el 

establecimiento de incentivos para motivar a los empleados a brindar un excelente 

servicio. 
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Respecto al segundo objetivo específico se identificó el nivel de satisfacción del 

cliente siendo este un nivel medio con un 56,9% los hallazgos se asocian con los 

expuestos por el investigador Pérez (2023) precisó que el gran valor de placer del 

usuario está conectado con la credibilidad del producto o servicio que se brinde, siendo 

relevante el empleo de estrategias para mantener la fidelidad de los clientes, respecto 

a sus hallazgos en la empresa de autos donde realizó el estudio evidenció un nivel muy 

bueno respecto a la satisfacción de los clientes con un 35%, siendo este resultado 

contrario al expuesto en el estudio. Sin embargo, son refutados con los identificados 

por Muñoz (2020), pues la satisfacción manifestada por los clientes fue baja con un 

51%, esto debido a la satisfacción inadecuada proporcionada por la empresa ubicada 

en Chiclayo. Por otro lado, es similar con lo encontrado por Aranda et al, (2020), pues 

de una muestra conformada por 380 clientes, la mayoría afirma con un 34 % que se 

sienten satisfechos con lo brindado por los bancos privados. Se entiende entonces que, 

la satisfacción suele ser un conjunto de factores con la calidad del servicio, la atención 

establecida, los precios, la acción de comunicarse y la credibilidad de los pasos para 

incentivar la génesis de un negocio que son los indicadores primordiales para generar 

satisfacción en ellos o no. Además, el cliente también puede estar influenciado por 

factores emocionales, como la empatía y la amabilidad del personal de la empresa, la 

rapidez para emplear los servicios o productos propuestos, así como la posibilidad de 

personalizar la experiencia, la facilidad para solucionar problemas y la confianza en la 

marca. Los hallazgos se asocian con lo dicho por Kotler (2001) en su libro Dirección de 

mercadotecnia, lo conceptualiza como el rango de actitud y disposición de un sujeto 

que es muy de igualar con el rendimiento demostrado ya sea de un producto o servicio 

con la práctica. Manifiesta también, que posteriormente a la obtención de un servicio o 

producto, los clientes suelen practicar uno de los rangos de satisfacción (p.15). Por lo 

tanto, las empresas deben estar atentas a cada uno de estos aspectos para garantizar 

la comodidad de los consumidores y fomentar la fidelización de los mismos. Es 

importante realizar una evaluación constante de la experiencia del cliente y realizar las 

mejoras necesarias para satisfacer sus expectativas. 
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Respecto al tercer objetivo específico se identificó la relación entre la seguridad 

y la satisfacción del cliente con un p-valor de 0,00 y un Rho de Spearman 0,384 

entendiéndose como baja positiva, es decir a mayor seguridad en la empresa el cliente 

estará aún más satisfecho. Los resultados se asocian con los obtenidos por Masaquiza 

et al. (2023), puesto que la empresa en la cual se realizó el estudio halló niveles altos 

de seguridad postventa, pues proponían una mejora continua, además de una 

comunicación constante entre la empresa y clientes, asimismo la significancia fue de 

0,00 y el Rho de Spearman =0,701 encontrándose una relación positiva entre 

seguridad y satisfacción al cliente. Asimismo, Gómez (2022) precisó que la seguridad 

es un elemento fundamental en una empresa, pues de ella se obtiene la confianza del 

cliente y por lo tanto la fidelización, además en su estudio evidenció una significancia 

de 0,00 y un Rho de Spearman=0.474 respecto a la satisfacción del cliente. Lo hallado 

coincide también con lo propuesto por Nuñez et Al. (2020) pues en su estudio indicó lo 

relevante de establecer un buen modelo de gestión que permita brindarle seguridad al 

cliente y generar en ellos satisfacción, por medio de su análisis estadístico 

determinaron una significancia de 0,00 y un Rho de Spearman=0.561. Lo identificado 

evidencia lo necesario que es la seguridad, pues cuando una entidad se centra en la 

seguridad de aquellos servicios prestados, los consumidores se sienten más confiados 

y tranquilos al interactuar con ella. Esto genera respecto a la marca una percepción 

adecuada y fidelización de los clientes, ya que estos valoran el compromiso que 

proyectan como entidad para proteger los intereses de sus clientes. Según Druker 

(1990) en su libro el ejecutivo eficaz, cuando se habla de seguridad se habla de la fe o 

certeza que tiene el cliente cuando recepciona el servicio brindando. Esto es, cuando 

haya algún percance o retraso en la empresa esta debe poner todo el compromiso de 

por medio para dar solución a la problemática, pero de manera eficaz con el fin de no 

originar algún inconveniente en el confort del cliente (p. 21) Por otro lado, si una 

empresa descuida la seguridad en sus servicios, puede generar desconfianza en los 

clientes y provocar la pérdida de su lealtad. Los clientes son cada vez más exigentes 

en cuanto a la seguridad de los servicios que utilizan y esperan que las empresas 

cumplan con los estándares de protección. 
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Respecto al cuarto objetivo específico se halló la relación entre la capacidad de 

respuesta y la satisfacción del cliente identificando un p-valor de 0,000 y un Rho de 

Spearman 0,381 entendiéndose como baja positiva, es decir a mayor capacidad de 

respuesta en la empresa el cliente estará más satisfecho. Los resultados identificados 

se vinculan con los propuestos por Rueda (2023) pues precisa que existe una relación 

significativa de 0,00 entre el constructo capacidad de respuesta y satisfacción del 

cliente con una correlación de 0,757, precisando que la atención rápida es un buen 

indicador para generar en el cliente satisfacción. Por otro lado, Aranda et al. (2020), 

evidenció que es fundamental una atención sin muchos retrasos, pues suele incomodar 

a los clientes, afirmándose esta situación por medio de una significancia de 0,00 y un 

Rho de Spearman=0,785. Además, Alanya, (2019) confirmó lo mencionado, pues la 

atención de calidad a varios clientes genera en ellos satisfacción con una significancia 

menor al 0,05 y un valor Rho de Spearman = 0.64. Estos resultados son determinantes, 

ya que de acuerdo a lo hallado se comprende que es crucial para una empresa atender 

de manera adecuada todas aquellas necesidades que los clientes presenten, puesto 

que la rapidez y eficacia en el servicio son altamente valoradas por los consumidores. 

Aquellas compañías que logren responder rápidamente a las solicitudes de sus clientes 

no solo fortalecerán la confianza y lealtad de los mismos, sino que también impactarán 

positivamente en su nivel de satisfacción. Para Duque (2005) en su libro revisión del 

concepto de calidad del servicio usa sus modelos de medición cuando hablamos de 

capacidad de respuesta hacemos referencia a la predisposición y ganas de ayudar al 

cliente. También forma parte de esta capacidad el factor tiempo ya que al no haber un 

cumplimiento con este se estaría dando un retraso frente a los acuerdos pactados. Así 

mismo, para la facilidad del acceso en cuanto a la organización para el cliente, esto es, 

las opciones de poder tener interacción con ella y la eficacia de conseguirlo (p. 69).  La 

satisfacción del cliente resulta esencial para el desarrollo exitoso de cualquier 

organización, dado que los clientes satisfechos tienden a recomendar la empresa, 

repetir compras y establecer relaciones a largo plazo con la misma. 
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Respecto al quinto objetivo específico se identificó la relación entre la fiabilidad 

y la satisfacción del cliente con un p-valor de 0,00 y un Rho de Spearman 0,403 

entendiéndose como moderada positiva, es decir a mayor fiabilidad en la empresa el 

cliente estará más satisfecho. Los resultados hallados se asocian con los obtenidos 

por Zárraga-Cano et al. (2018) ya que, por medio de la eficiencia mostrada por parte 

del personal, así como del servicio han logrado establecer fiabilidad en los clientes y 

por tanto una satisfacción elevada, esta situación lo demuestra su coeficiente de 0,751 

y un valor t-robusto de 1.98. De igual manera, Maqueda y Llaguno (1995) en su libro 

sobre la fiabilidad explica que esta se asocia a la posibilidad de ofrecer servicios que 

cumplan con las promesas indicadas con la finalidad de superar expectativas. 

Entendiendo que cuando una empresa es confiable y cumple de manera consistente 

con las expectativas de sus clientes, estos suelen experimentar un mayor grado de 

satisfacción y contento hacia la empresa. Por otro lado, si la empresa no es fiable y no 

cumple con lo acordado, los clientes pueden experimentar frustración y descontento, 

lo que a su vez podría provocar una disminución en el nivel de satisfacción. La fiabilidad 

de una empresa también contribuye a generar confianza en sus clientes, lo que puede 

resultar en una mayor fidelidad por parte de los mismos. Así también, los resultados 

alcanzados por Bollet et al. (2018) por medio de un análisis de tipo estadístico, 

argumentó que entre los constructos establecidos existe una relación positiva baja, 

pues la correlación de Rho de Spearman fue de 0,388 con un p-valor de 0,00, por esa 

razón a mayor confianza establecida con el cliente, la satisfacción de los mismos 

mejorará. Así mismo, Matsumoto (2014), en su libro Desarrollo del modelo servqual 

para la medición de la calidad de servicio, define a la fiabilidad como la aptitud de 

plasmar y concretar un servicio con la característica de confiabilidad. Entonces, esta 

es la suficiencia que debe de contar toda empresa que brinda un servicio con las 

siguientes características: confiabilidad, seguridad y cuidado. Dentro de la definición 

también se incluye todos los componentes que dan paso a que el cliente identifique la 

suficiencia y los entendimientos en línea profesional de la empresa. Esto es, el hecho 

de dar un servicio de modo correcto desde el primer instante (p. 26). Por otro lado, el 

investigador conceptualiza la fiabilidad como aquella capacidad con la que cuenta una 

empresa para cumplir con aquellos servicios propuestos de manera eficaz, de esta 

manera el cliente seguirá creyendo en la empresa. 
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Respecto al sexto objetivo específico se halló la relación entre los elementos 

tangibles y la satisfacción del cliente con un p-valor de 0,00 y un Rho de Spearman   

fue de 0,402 entendiéndose como moderada positiva, es decir a mayores elementos 

tangibles en la empresa el cliente estará aún más satisfecho. Los resultados se asocian 

con los propuestos por Javier (2023) donde afirmó que la experiencia brindada al 

cliente es un aporte indispensable para generar satisfacción precisando que existe una 

asociación entre los elementos tangibles y la satisfacción con una significancia menor 

al 0,05 y un Rho de Spearman de 0.643 confirmando lo encontrado en el estudio. Para 

Adriático et al. (2022), en su libro calidad del servicio y satisfacción del cliente en 

restaurantes: aportes para mejorar el plan de estudios de turismo y hotelería, hace 

referencia a lo perceptible ante los ojos del cliente, toda la infraestructura, todo el valor 

que le designe uno como cliente. Esto es, la atención del servicio o personal a cargo, 

instalaciones, equipos que pueda tener la empresa, esto también incluye la 

documentación de la empresa todo lo que se pueda percibir a simple vista por los 

sentidos. Todos estos componentes forman la idea del cliente en cuanto a la 

experiencia vivida por el servicio dado (p.41). Asimismo, Balinado et al. (2021), precisa 

que todos los elementos que pertenecen a la empresa y rodean al cliente debe 

brindarle comodidad, entre ellos la infraestructura de la tienda de venta, entre otros 

aspectos, respecto a la parte estadística esta obtuvo una significancia menor al 0,05 y 

un Rho de Spearman 0.73. Por otro lado, Silva et al. (2021), indicó que lo tangible y 

visible debe cubrir las expectativas del cliente para mantenerlos satisfechos 

identificando una significancia menor al 0,05 y un valor Rho de Spearman de 0.82 se 

comprende de esta manera que la presencia de elementos tangibles, como la estética, 

la limpieza y las instalaciones adecuadas, son importantes para generar en el cliente 

satisfacción del cliente. Estos elementos son lo que el cliente puede ver, tocar y 

experimentar físicamente, lo que puede influir en su percepción general de la marca o 

del servicio. Cuando una empresa se preocupa por ofrecer un ambiente agradable, 

productos de calidad y una presentación cuidada, genera una sensación de confianza 

y profesionalismo en el cliente. Esto puede contribuir a que el cliente se encuentre 

satisfecho con su experiencia y tenga una percepción positiva de la empresa. 
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Respecto al séptimo objetivo específico se identificó la relación entre la 

empatía y la satisfacción del cliente con un p-valor de 0,000 y un Rho de Spearman 

0,422 comprendiendo como moderada positiva, es decir a mayor empatía en la 

empresa el cliente será percibido con realización. Los resultados se asocian con los 

identificados por Marchán, (2023) donde precisaron que, el trato cordial hacia el 

cliente y la empatía durante la atención repercute de manera notoria en la satisfacción 

de los clientes, asimismo la significancia hallada fue menor al 0,05 y con un valor de 

Pearson r= 0.530. Asimismo, Gómez (2022) identificó una relación significativa con 

un p- valor de 0,00 y una correlación de 0,337 entre la empatía respecto a la 

satisfacción de los clientes, encontrando resultados que afirman lo identificado en el 

estudio. Por otro lado, Chávez y Revolledo (2018) obtuvieron resultados similares, ya 

que la atención adecuada de los clientes generó en ellos un impacto positivo en su 

satisfacción, además identificaron una significancia de 0,00 y un Rho de 

Spearman=0.821. Se entiende con base a los resultados, que cuando los 

colaboradores demuestran empatía hacia los clientes, estos se sienten escuchados, 

comprendidos y valorados, lo que lleva a una experiencia positiva y satisfactoria. 

Según Flores (2012) en su libro empatía de recursos humanos en el servicio al cliente, 

cuando nos ponemos en la situación que está pasando el cliente comprendiendo su 

sentir con el servicio estamos hablando de empatía. Siempre el ser empáticos nos 

llevará a identificarnos como personas por igual. Esto tiene un reflejo en la 

productividad con la empresa generando una fidelidad y compromiso hacia las 

personas que laboran dentro de ella. Gracias a la empatía se puede conseguir 

comprender al otro y saber escuchar. Demostrando un lazo de comprensión entre el 

cliente y empleado (p.81). La empatía también ayuda a construir un vínculo de 

confianza entre el cliente y la empresa, lo que puede conducir a una mayor fidelidad 

y recomendación. Además, la empatía puede ayudar a resolver problemas de manera 

más efectiva, ya que los colaboradores que son capaces de ponerse en el lugar de 

los clientes son más propensos a encontrar soluciones que satisfagan sus 

necesidades y expectativas. Por otro lado, la falta de empatía puede llevar a una mala 

comunicación, malentendidos y descontento por parte del cliente. 
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Respecto al objetivo general se identificó el comportamiento de calidad del 

servicio en relación a la satisfacción del cliente identificando una relación significativa 

(p-valor < 0.05 y < Rho de Spearman 0.425), es decir a mayor calidad de servicio en la 

empresa el cliente será percibido con mayor realización. Los resultados hallados se 

vinculan con los identificados por Masaquiza et al. (2023), donde, por medio de una 

muestra conformada por 18 gerentes y supervisores, se precisó una significancia (p-

valor < 0.05) y un Rho de Spearman =0,701, afirmando que, a mayor calidad de servicio 

por parte de la empresa, los clientes se sentirán más satisfechos. Asimismo, los datos 

obtenidos por Marchán, (2023) se relacionan con los hallados en el estudio, pues por 

medio de 384 clientes, se demostró una relación significativa y positiva moderada (p- 

valor < 0.05 y < Rho de Spearman 0.530). Por otro lado, el estudio de Balinado et al. 

(2021) obtuvo resultados similares al identificado en la investigación, ya que por medio 

de 261 clientes se identificó una significancia de (p-valor < 0.05 y < Rho de Spearman 

0.730) donde se observa una relación positiva alta entre los constructos analizados. 

Estos hallazgos se deben principalmente a la atención recibida por el cliente, pues 

comprende que el servicio brindado ha sido de una calidad adecuada y si el cliente se 

siente bien atendido, con sus necesidades cubiertas de manera eficiente y sus 

expectativas son superadas, lo conducirá a una mayor satisfacción. Sumado a lo dicho 

por Lewis y Broom (1983) en su libro la calidad del servicio: un recorrido histórico 

conceptual, denota la definición de calidad de servicio como el equiparar el final del 

servicio dado con las esperanzas que tiene el cliente de autorizar en su mayoría de 

veces la exploración de desagrado o agrado que denota el cliente con el resultado de 

eficacia del servicio. Entonces las razones por la cual uno encuentre satisfacción es lo 

que se concluya de la diferencia denotada por el cliente o usuario de los servicios. 

Entre las esperanzas o ilusiones que se generan y la percepción del resultado final 

(p.15).  Por otro lado, si el cliente recibe un servicio de baja calidad, con errores, 

demoras o falta de atención, es probable que su experiencia sea negativa, lo que 

afectará su percepción de la empresa y su disposición a volver a utilizar sus servicios 

o recomendarlos a otras personas. Se entiende entonces, que la satisfacción de los 

clientes logra ser un elemento fundamental para generar en ellos fidelización y 

captación del cliente. Por ende, es imprescindible que las organizaciones tengan 

enfoque en otorgar prestaciones excelentes constantemente con la finalidad de cultivar 

relaciones duraderas con los clientes y satisfacerlos. 
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V.   CONCLUSIONES  
 

1.  En la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco la calidad del servicio 

brindado es medio con un 39% de afirmaciones de 76 clientes 

encuestados, debido a las deficiencias, pues el personal de la empresa no 

está lo suficientemente capacitado para brindar un servicio de alta calidad 

a los clientes. 

2. En la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, la satisfacción del cliente 

es de nivel medio con un 59% respuestas de 117 clientes encuestados, 

esto debido a que la empresa no cuenta con los recursos necesarios, ya 

sea en términos de personal, herramientas o tecnología, para ofrecer un 

servicio excelente y que esto satisfaga al cliente. 

3. Con respecto al objetivo 3, se concluye que, existe relación significativa 

entre la seguridad y la satisfacción del cliente con un (p valor < 0.05 y < R 

de 0,384), debido a que los clientes desean sentirse seguros cuando 

interactúan con la empresa, ya que, si el cliente percibe que sus datos 

están en riesgo, es probable que no se sientan cómodos y su satisfacción 

se vea afectada negativamente. 

4. Respecto al objetivo específico 4 existe relación significativa entre la 

calidad de respuesta y la satisfacción del cliente con un (p valor < 0.05 y < 

R de 0,381), debido a que los clientes requieren que la respuesta brindada 

por el personal de la empresa sea rápida y eficiente, dando soluciones a 

sus solicitudes para que ellos se sientan satisfechos. 

5. Con respecto al específico 5 existe relación significativa entre la fiabilidad 

y la satisfacción del cliente con un (p valor < 0.05 y < R de 0,403), debido 

a que los clientes no desean experimentan interrupciones en el uso del 

servicio, lo que les permitirá cumplir con sus tareas de manera eficiente y 

sin contratiempos generando confianza en la marca y satisfacción. 
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6.   Respecto al objetivo específico 6 existe relación significativa entre la 

empatía y la satisfacción del cliente con un (p valor < 0.05 y < R de 0,422), 

debido a que las acciones empáticas expresadas por el personal de la 

empresa generarán en el cliente seguridad y confianza, permitiendo que 

su experiencia sobre la adquisición del servicio sea satisfactoria. 

7. El objetivo específico 7 existe relación significativa entre los elementos 

tangibles y el cumplimiento del cliente con un (p valor < 0.05 y < R de 

0,402), debido a que, lo visible en la empresa, como la infraestructura, 

maquinaria, entre otros elementos le brindan al cliente la confianza de estar 

adquiriendo un servicio de gran calidad generando en ellos satisfacción 

sobre el servicio adquirido. 

8. Con respecto al objetivo específico 8 existe relación significativa entre la 

calidad de servicio y el cumplimiento del cliente con un (p valor < 0.05 y < 

R de 0,424), pues, solo si la empresa satisface en aquellas perspectivas 

del cliente y puede cubrir sus necesidades él se sentirá satisfecho, caso 

contrario y la calidad ofrecida es deficiente, pues generaría desconfianza 

e insatisfacción.   
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VI.  RECOMENDACIONES  
 

1.  Se recomienda implementar un sistema que permita gestionar el alto grado 

de placer de la prestación con el propósito de asegurar que lo ofrecida 

posee lo necesario para cubrir las expectativas de todos los futuros 

consumidores. Empleando objetivos claros, identificando procesos claves 

y aplicando indicadores que permitan conocer el desempeño de los 

colaboradores, asimismo la gestión calidad, la formación de los 

colaboradores y las revisiones periódicas, pueden garantizar el progreso 

continuo y por consiguiente el alto grado de placer de los usuarios. 

2. Se propone aplicar programas de fidelización, como promociones 

exclusivas o descuentos para mantener a los clientes y de esa manera 

incrementar rentabilidad del negocio. Es importante diseñar estrategias 

personalizadas que se amolden a las prioridades de los usuarios y 

mantener una comunicación constante para fortalecer la relación a largo 

plazo. 

3. Se recomienda implementar medidas de seguridad, sobre todo proteger la 

información financiera de los clientes, utilizando sistemas de pago seguros 

y cifrados, mantener actualizados los protocolos de seguridad informática, 

lograr garantizar de alguna manera los datos de los clientes para mantener 

su privacidad. 

4. Se recomienda el uso de plataformas digitales para contar con una 

atención mucho más rápida y eficaz, donde se personalice las respuestas 

tanto como sea posible para mostrar a los clientes que son importantes y 

que su satisfacción es una prioridad. 

5. Se propone realizar un listado de clientes fieles, con la finalidad de 

identificar sus necesidades y a partir de ello brindar un servicio que cumpla 

con sus expectativas, de esta forma la fiabilidad del cliente se mantendrá 

a largo plazo. 

6. Se recomienda realizar actividades de role play con los colaboradores para 

practicar situaciones de atención al cliente y recibir retroalimentación de 
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manera constructiva. Pues, es importante recordar lo relevante que es 

mostrar un actitud amable y proactiva en todo momento, ya que esto 

contribuirá a mejorar la experiencia del cliente con la empresa. 

7. Se recomienda realizar charlas informativas donde informen a los 

colaboradores la importancia de cuidar todos los aspectos de la 

experiencia al momento de contratar el servicio, desde la presentación en 

la página web, hasta el proceso de pago. Una experiencia de servicio 

positiva aumentará la satisfacción del cliente. 

8.  Se recomienda realizar un seguimiento de los casos de insatisfacción de 

los clientes es clave para identificar áreas de mejora en el servicio y tomar 

medidas correctivas efectivas que permitan aumentar la satisfacción de los 

clientes y fortalecer la relación con ellos. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Tabla de operacionalización de variables 

VARIABLE DEFINICIÓN 
CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

DIMENSIONE
S 

INDICADORES ESCALA 
DE 
MEDICIÓ
N 

CALIDAD DEL 

SERVICIO 

Comprende la relación entre las 

expectativas de los clientes 

respecto del servicio a recibir y lo 

que finalmente reciben. La calidad 

del servicio puede identificarse y 

medirse basándose en la 

evaluación que los consumidores 

hacen respecto de los criterios 

más significativos que la 

componen. (Dawson et al, 2020). 

Se descompone en las 

siguientes dimensiones: 

Seguridad, Capacidad de 

Respuesta, Fiabilidad, 

Empatía y Elementos 

tangibles. La técnica de 

recolección de datos que 

se utilizará para medirla 

es la encuesta y el 

instrumento a aplicar es el 

cuestionario. Los 

indicadores, detallados en 

la matriz de 

operacionalización de los 

anexos, serán valorados 

en una escala de 

medición ordinal 

(respuestas consignadas 

en escala de Likert). 

Seguridad Nivel de 

conocimiento 

Ordinal 

Confianza 

Capacidad de 

respuesta 

Tiempo de espera 

Disponibilidad 

Personal con 

capacidad de 

respuesta 

Tiempo de respuesta 

Fiabilidad Veracidad del 

servicio recibido 

Cumplimiento de 

plazos 

Información clara y 

precisa 

Empatía Horarios flexibles 

Cortesía y amabilidad 

Preocupación por la 

necesidad de los 

clientes 

Elementos Tangibles Instalaciones 

Equipamiento 

Apariencia de los 

trabajadores 

SATISFACCIÓN 

DEL CLIENTE 

Es el resultado obtenido de la 

evaluación que, respecto de un 

producto o servicio recibido, 

realiza un cliente influido por sus 

necesidades y experiencia 

previas, ofrecimientos recibidos o 

La variable dependiente, 

satisfacción del cliente, se 

descompone en las 

siguientes dimensiones: 

Desempeño del servicio y 

Niveles de Satisfacción. 

La técnica de recolección 

Desempeño del 

servicio 

Rendimiento 

percibido 

Propuesta de valor 

Nivel de satisfacción Expectativas 

Permanencia 



 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

promesas de ventas, entre otros 

factores.  (Delgado, 2011). 

de datos que se utilizará 

para medirla es la 

encuesta y aplicándose 

como instrumento el 

cuestionario. Los 

indicadores, detallados en 

la matriz de 

operacionalización de los 

anexos, serán valorados 

en una escala de 

medición ordinal 

(respuestas consignadas 

en escala de Likert). 

Recomendación Ordinal 



 

Anexo 2: Instrumentos de recolección de datos 
 

Instrumento de aplicación 

Cuestionario de la variable: Calidad del servicio 

Estimado cliente: 

Se solicita su amplia colaboración. Marque con una “X” la respuesta que considere 

conveniente. 

N° 
DIMENSIÓN 

 

INDICADORES 

 

ÍTEMS 

 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

 

En 

desacuer

do 

 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerdo 

 

De 

acuerd

o 

 

Totalme

nte de 

acuerdo 

 

1 

SEGURIDAD 

 

 

NIVEL DE 

CONOCIMIENTO 

 

1.Los empleados tienen el 

nivel de conocimiento 

adecuado para atenderle y 

resolver sus inquietudes 

     

2 

CONFIANZA 

 

 

2.El comportamiento de los 

empleados le transmite 

confianza 

 

     

3 

 

3.Siente confianza de los 

resultados que 

motorepuestos Juarez les 

ofrece a sus requerimientos 

 

     

4 

CAPACIDAD DE 

RESPUESTA 

 

 

 

TIEMPO DE ESPERA 

 

4.El tiempo que esperó por 

la atención es adecuado 

 

     

5 DISPONIBILIDAD 

 

5.Siempre hay un empleado 

disponible para atenderlo 

 

     

6 
PERSONAL CON 

CAPACIDAD DE 

RESPUESTA 

 

6.La respuesta de los 

empleados respecto de sus 

inquietudes es satisfactoria 

 

     

7 
TIEMPO DE 

RESPUESTA 

 

7.El tiempo de respuesta a 

su requerimiento es 

adecuado 

 

     

8 FIABILIDAD 

 

 

 

VERACIDAD DEL 

SERVICIO OFRECIDO 

 

8.La empresa cumple con 

sus ofrecimientos en 

términos de calidad 

     

9 
CUMPLIMIENTO DE 

PLAZOS 

 

9.Los plazos siempre son 

respetados 

     



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10 

INFORMACIÓN 

CLARA Y PRECISA 

 

 

10.La información que se le 

brinda es comprensible 

 

     

11 

 

11.La información que se le 

brinda se centra en el tema 

de su consulta o necesidad 

 

     

12 

EMPATÍA 

 

 

HORARIOS 

FLEXIBLES 

 

12.Siente que tiene la 

posibilidad de escoger sus 

horarios para ser atendido 

 

     

13 
CORTESÍA Y 

AMABILIDAD 

 

13.Los empleados lo tratan  

con cortesía y amabilidad 

 

     

14 

PREOCUPACIÓN 

POR LAS 

NECESIDADES DE 

LOS CLIENTES 

 

14.Los empleados se 

preocupan por entender y 

satisfacer sus 

requerimientos 

 

     

15 

ELEMENTOS 

TANGIBLES 

 

 

INSTALACIONES 

 

15.Las instalaciones e 

infraestructura son cómodas 

y agradables 

 

     

16 EQUIPAMIENTO 

 

16.El mobiliario y equipos 

usados para su atención son 

adecuados 

 

     

17 
APARIENCIA DE LOS 

TRABAJADORES 

 

17.Los trabajadores visten y 

lucen en concordancia con la 

labor que realizan 

 

     



 

Cuestionario de la variable: Satisfacción del cliente 

Estimado cliente: 

Se solicita su amplia colaboración. Marque con una “X” la respuesta que considere 

conveniente. 

N° 
DIMENSIÓN 

 

INDICADORES 

 

ÍTEMS 

 

Totalment

e en 

desacuerd

o 

 

En 

desacuerd

o 

 

Ni de 

acuerdo ni 

en 

desacuerd

o 

 

De 

acuerd

o 

 

Totalment

e de 

acuerdo 

1 

DESEMPEÑO 

DEL 

SERVICIO 

 

 

RENDIMIENTO 

PERCIBIDO 

 

1.El servicio es adecuado 

respecto al costo invertido   

     

2 
2.El servicio es adecuado 

respecto al tiempo 

esperado 

     

3 
PROPUESTA DE 

VALOR 

3.La empresa tiene una 

propuesta de valor que la 

hace diferenciarse de su 

competencia 

     

4 

NIVELES DE 

SATISFACCI

ÓN 

 

 

 

EXPECTATIVAS 

 

4.Las expectativas previas 

de su requerimiento fueron 

cubiertas 

     

5 
5.Las expectativas previas 

de su requerimiento fueron 

superadas 

     

6 PERMANENCIA 

 

6.En base a su experiencia 

con nosotros, seguirá 

siendo nuestro cliente 

 

 

     

7 RECOMENDACIÓN 

 

7.Nos recomendaría a sus 

familiares, amigos y otras 

personas que conozca 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

           

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 



 

Anexo 4:  Resultados del análisis de consistencia interna  
 

 
 
Variable 1: Calidad del servicio 
  
Alfa de Cronbach N° de elementos 

957 30 

Fuente: Resultados del SPSS  

 
Según las encuestas aplicadas a 30 clientes corporativos con el fin de medir la 

confiabilidad del instrumento podemos ver que en el rango del Alfa de Cronbach indica 

un 0,957 lo que quiere decir que el instrumento es de buena confiabilidad. 

 

 Variable 2: Satisfacción del cliente 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

959 34 

Fuente: Resultados del SPSS  

 

Según las encuestas aplicadas a 34 clientes corporativos con el fin de medir la 

confiabilidad del instrumento podemos ver que en el rango del Alfa de Cronbach 

indica un 0,959 lo que quiere decir que el instrumento es de buena confiabilidad. 

 
 
  



 

Anexo 5:  Consentimiento informado UCV  

 
CONSENTIMIENTO INFORMADO * 

RESOLUCIÓN DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACIÓN N°062-2023-VI-UCV 

Título de la investigación: Calidad del servicio y satisfacción del cliente en 
Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024 

Investigador (a) (es): Angelita Jasmel German Juarez / Diana Leonela  

Lopez Granda  

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Calidad del servicio y satisfacción 
del cliente en Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024”, cuyo objetivo es 
Determinar la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente en la 
empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024.Esta investigación es 
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administración, 
de la Universidad César Vallejo del campus Trujillo, aprobado por la autoridad 
correspondiente de la Universidad  

  

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se genera una averiguación de cómo la calidad del servicio afecta a la satisfacción 
del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos 
personales y algunas preguntas sobre la investigación titulada: “Calidad del 
servicio y satisfacción del cliente en Motorepuestos Juarez en Otuzco, La 
Libertad, 2024”. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de 15 minutos y se 
realizará en modalidad presencial. Las respuestas al cuestionario o guía de 
entrevista serán codificadas usando un número de identificación y, por lo 
tanto, serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 
participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 
continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 
investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

 

 

 



 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 
al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 
otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 
embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 
pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 
al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es 
totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la 
investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y 
pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador (a) 
(es) [German Juarez, Angelita Jasmel / Lopez Granda, Diana Leonela] email 
agermanj@ucvvirtual.edu.pe / dllopezl@ucvvirtual.edu.pe   

 y Docente asesor (Alva Morales, Jenny) email: jalvam@ucv.edu.pe.  

 

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi participación 
en la investigación. 

 

Nombre y apellidos:  

Fecha y hora:  

 

Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: 
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo 
desde el cual se envía las respuestas a través de un formulario Google]. 

* Obligatorio a partir de los 18 años 
  

mailto:agermanj@ucvvirtual.edu.pe
mailto:dllopezl@ucvvirtual.edu.pe
about:blank
mailto:jalvam@ucv.edu.pe


Anexo 6:  Reporte de similitud en software Turnitin 



 

Anexo 7:  Análisis complementario 

 

Fórmula para determinar la muestra de una población finita y conocida 

 

 

 

 

 

 

 

Donde:   

 n = tamaño de la muestra 

 Z = nivel de confianza 

 p = probabilidad de que ocurra el evento 

 q = probabilidad de que no ocurra el evento (1-p) 

 E = límite de error muestral admisible 

 

Para nuestro caso:  Z=1,96 (nivel de confianza del 95%), p=0.5, q= 0.5, E=0.05, 
N=400 

          

 

 

 

 

 

 

 

Por tratarse de personas (elementos indivisibles), se consideran n= 197 clientes. 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 8:  Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 9:  Otras evidencias  

Empresa Motorepuestos Juarez: 

 Cuestionarios: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Base de datos: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
Medidas estadísticas de resumen de las dimensiones y las variables en estudio: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Figuras de las 2 variables de la investigación: 

Figura 1: Nivel de la calidad del servicio percibido por los clientes en la empresa 

Motorepuestos Juarez en Otuzco, La Libertad, 2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2: Nivel de satisfacción del cliente en la empresa Motorepuestos Juarez en 

Otuzco, La Libertad, 2024. 

 

 

 



 

 

 
Anexo 10: Ficha técnica de validación de instrumentos 
 

TÉCNICA  Encuesta 

INSTRUMENTO  Cuestionario 

AUTOR Arica et al. (2019) /Suarez & Mena (2021) 

ADAPTADO POR  German Juarez, Angelita Jasmel / Lopez 

Granda, Diana Leonela 

ÁMBITO DE APLICACIÓN Clientes de la empresa Motorepuestos 

Juarez Otuzco, La Libertad,2023  

PAÍS Perú 

ADMINISTRACIÓN O APLICACIÓN DEL 

INSTRUMENTO 
Individual 

DIMENSIONES Seguridad 

Capacidad de respuesta 

Fiabilidad 

Empatía  

Elementos Tangibles 

Desempeño del servicio 

Niveles de satisfacción  

EVALUACIÓN Con escala de Likert: 1: Totalmente en 

desacuerdo; 2: En desacuerdo; 3: Ni de 

acuerdo ni en desacuerdo; 4: De acuerdo 

5: Totalmente de acuerdo. 

 

  




