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Presentacion
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Fidelizacion de los clientes de la empresa Acceso Crediticio S.A. San
Juan de Lurigancho 2016” y comprende los capitulos de Introduccion,
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RESUMEN

La investigacion realizada tuvo como objetivo principal determinar si existe
relacion entre la calidad de servicio con la fidelizacion de los clientes de la
Empresa Acceso Crediticio S.A. Lima afo 2016”. Para la variable Variable 1
Calidad de servicio se uso los autores Berry, Parasumaran y Zeithmal (1985)
“‘la funcién de la discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre
el servicio que van a recibir y sus percepciones sobre los que efectivamente le
fueron prestados por la empresa “. Para la Variable 2 Fidelizacion del cliente

Se uso a los autores Czepiel y Gilmore (1987) “la fidelidad sirve para capturar
fendbmenos puramente de comportamiento — compras repeticidbn- mientras que
otros incluyen un componente actitudinal reflejando la preferencia”. El estudio
se realizd utilizando el enfoque cuantitativo tipo aplicada, de corte transversal y
de nivel descriptiva - comparativo. La muestra estudiada fue de 174 clientes. La
técnica de recoleccion de los datos fue la encuesta utilizando el cuestionario
como instrumento, el mismo que por cada variable constaron de 21 y 22
preguntas. EI muestreo utilizado fue probabilistico. Los resultados indican que
se observa que los resultados de la prueba estadistica Pearson muestra un
coeficiente de correlacion de = 0.604 y una Sig. Bilateral = 0.000 que
demuestra que se tiene una correlacion significativa entre la variable calidad de
servicio y la fidelizacién de los clientes. Como recomendacién general se debe
enfatizar en el hecho de mejorar la calidad de servicio para poder tener a los
clientes fidelizados en los aspectos descritos en las dimensiones especificas.
Si la empresa busca ser lider debe tomar en cuenta las estrategias de
posicionamiento que se desarrollan en las mas grandes y prestigiosas
empresas. Otra recomendacion importante, es el énfasis en el personal con
aspectos vinculados a la retencién (Dar linea de carrera u otros beneficios

corporativos).

Palabras Clave: Calidad de servicio, Fidelizacién, enfatizar, posicionamiento.
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ABSTRACT

The main objective of the research was to determine if here is a relationship
between the quality of service and the loyalty of the Company Acceso Crediticio
S.A. Lima year 2016. For Variable 1 Quality of service was used by the authors
Berry, Parasumaran and Zeithmal (1985) “the function of the discrepancy
between the expectations of consumers about the service they will receive and
their perceptions about what was actually provided to them by the company”.
For Variable 2 customer loyalty the autors Czepiel and Gilmore (1987) were
used “fidelity servers to capture purely behavioral phenomena-repetition
purchases- while others include an attitudinal component reflecting preference”
The study was carried out using the applied quantitative approach, cross -
sectional and descriptive - comparative level. The sample studied was 174
clients. The technique of data collection was the survey using the questionnaire
as an instrument, the same that for each variable consisted of 21 and 22
guestions. The sampling was probabilistic. The results indicate that the results
of the Pearson statistical test show a correlation coefficient of = 0.604 and a
Bilateral Sig = 0.000 which shows that there is a significant correlation between
the quality of service variable and customer loyalty. As a general
recommendation, emphasis should be placed on improving the quality of
service in order to have loyal customers in the aspects described in the specific
dimensions. If the company seeks to be a leader, it must take into account the
positioning strategies that are developed in the largest and most prestigious
companies. Another important recommendation is the emphasis on staff with

aspects related to retention (Giving career line or other corporate benefits).

Key Words: Quality of service, Loyalty, emphasize, positioning.
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1.1. Realidad Problemética

La importancia del adecuado manejo de las finanzas permite a las empresas tener
un crecimiento sostenible en el tiempo, por tal motivo las grandes economias
buscan mecanismos eficientes a modo de contrarrestar ciertos déficits que
puedan presentarse, teniendo planes de contingencia adecuados que no permiten
caidas bruscas, en tal sentido estas grandes economias siempre son sujetos con
crédito que con grandes sumas de dinero, por ende manejan las economias
globales, haciendo que sus clientes estén satisfechos haciendo que los grandes
bancos sean confiables en el aspecto macroeconémico, evitando ser mal vistos
como antiguamente lo era el Perd, como también es el caso de Grecia sin tener

un panorama demasiado retrospectivo.

De acuerdo con el World Economic Outlook (WEQO), este afio se espera un
crecimiento de la economia mundial ligeramente mayor al del afio anterior
(3,2% en 2016 versus 3,1% en 2015) por la leve aceleracion de algunas
economias emergentes y en desarrollo. Asimismo, se proyecta que la
economia mundial registre una tasa de crecimiento de 3,5% en 2017,
impulsado por un mayor dinamismo de las economias avanzadas y de
América Latina.

(Reporte de estabilidad financiera, 2016, p. 8).

En el contexto mundial, un mercado competitivo es aquel que logra plena
confianza de sus acreedores, por tal motivo es necesario utilizar diversas técnicas
para fidelizar a los clientes, tales como el servicio post venta, diferenciacion,
descuentos, promociones etcétera, aunque brindar un buen servicio al cliente es
considerado la mas importante de todo. Cabe indicar que la estrategia de
fidelizaciébn es muy importante; en cambio, las empresas no utilizan este aspecto

como debiera ser.

El Perd no es ajeno a toda esta realidad expuesta. Es importante que tomen
conciencia con el fin de diferenciarse de la competencia y para ello es necesario

invertir en disefiar e implementar estrategias de fidelizacion mas aun
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considerando el crecimiento que ha ido teniendo el Perl en estos Ultimos tiempos

aunque con algunas fluctuaciones negativas y positivas consecuentemente.

El sentido de analizar los estandares financieros permite que se pueda entender
desde un ambito claro la posibilidad de otorgar a los posibles clientes la certeza
de confiar en entidades sélidas de prestigio que otorgan créditos con la mayor
seriedad posible, logrando con ello tener clientes satisfechos que permaneceran
fidelizados por tener servicios otorgados con calidad. Para efectos de entender de

como el pais enfrenta éstos cambios es necesario considerar lo siguiente:

En la ultima década, el Peru destaco como una de las economias de mas
rapido crecimiento en América Latina y el Caribe. La tasa de crecimiento
promedio del PIB fue del 5,9%, en un entorno de baja inflacién (2,9% en
promedio). Un contexto externo favorable, politicas macroecondmicas
prudentes y reformas estructurales en distintos &mbitos se combinaron para
dar lugar a este escenario de alto crecimiento y baja inflacion. Como
resultado, el fuerte crecimiento del empleo y de los ingresos generé una
reduccion dréstica de los indices de pobreza desde un 55,6% hasta un
21,8% de la poblacién entre 2005 y 2015. Se estima que solo en 2014,
aproximadamente 221 mil personas escaparon de la pobreza. De igual
manera, la pobreza extrema bajo del 15,8% al 4,1% en el mismo periodo.
(Banco Mundial, 2016, pérr. 1).

De lo antes sefialado se entiende que el Peri mantiene una tasa de crecimiento
relativamente equilibrado que logra la mira de otras economias que tienen
necesidad de invertir sus recursos donde les sea més favorable, permitiendo tener

mas dinero que pueda ser manejado en el pais.

Las principales causas del analisis de esta problematica es la inexistencia de una
cultura crediticia porque los clientes solo acceden a préstamos sin importar cuales
serian las posibles consecuencias en aspectos referidos a incumplimientos de
pago, haciendo que cuando se trata de hacer cumplir las clausulas indicadas en

los contratos en algunos casos tienen mas miedo a las entidades financieras que
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buscan aminorar sus impactos econémicos con tasas mas altas. La consecuencia
mas temida es ser ingresada al sistema INFOCORP que va a cerrar las puertas a

los clientes.

Es necesario que todas las condiciones sean puestas de conocimiento en todo el
proceso de otorgamiento de crédito que permite de este modo un servicio con alta
calidad que es orientativa hacia el cliente porque busca informar y concientizar al
cliente. Cuando las condiciones son indicadas desde un primer momento va a
lograr generar confianza, haciendo que tanto cliente como entidad trabajen de la
mano, de parte del cliente al cumplir sus obligaciones financieras como de parte
del banco al informar los detalles mas importantes lo que genera un lazo de

confianza.

De esta realidad no escapa Acceso Crediticio S.A., a futuro la empresa aspira a
tener mayores numeros de clientes, sin embargo, para cumplir con tal objetivo
deberda optar por estrategias que le permitiran crecer y mantenerse en este
negocio cada vez mas competitivo porque los clientes siempre estdn mejor
informados que antes y a expensas de mejores ofertas.

He podido observar que los clientes de Acceso Crediticio S.A. no estan fidelizados
con la Empresa y esto es debido a que los trabajadores no brindan un buen
servicio de calidad al momento que los clientes se apersonan a las oficinas con
fines informativos. Asimismo tampoco recomiendan los productos financieros a
sus familiares. Es evidente el malestar generado en los clientes pues muchos de

ellos no estan conformes con la atencién recibida.

La investigacion tiene como fin evaluar la relacion que existe entre la calidad de
servicio y la fidelizacién de los clientes de la empresa Acceso Crediticio S.A de la
avenida Proceres de la Independencia 3429 ubicado en el distrito de San Juan

de Lurigancho en el afio 2016.
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1.2. Trabajos Previos

Para el analisis de las variables seleccionada que han sido objeto de estudio en
esta investigacion resulta necesario que se busque de manera longitudinal como
ha sido el comportamiento de las mismas en diferentes contextos para que se
tenga una aproximacion de los resultados a través de otros estudios que guarden
cierta similitud que permite un contraste contundente. Por tal motivo se debe

analizar estudios nacionales como internacionales de acuerdo al siguiente orden:

Internacionales

Guzméan (2013), en Ecuador el objetivo principal de su investigacion fue:
“Determinar que estrategias de calidad de servicio y fidelizacion de los clientes
del Hotel Titanic”. En el aspecto tedrico la autora consideré que el estudio deberia
analizarse al analisis de la variable calidad de servicio con los aspectos de la
fidelizacién (conductual, actitudinal, patrones de fidelidad y niveles de fidelidad).
El tipo de estudio fue aplicado porque se tuvo que aplicar un instrumento
elaborado desde un enfoque tedrico con un alcance descriptivo — correlacional a
una muestra constituida por 302 clientes. Para el andlisis de los datos se utilizé
pruebas no paramétricas porque se utilizé escalas nominales y ordinales para
medir las variables. Se obtuvo una confiabilidad de 0.702 para la primera variable
y 0.752 para la segunda variable, demostrando que los datos recolectados fueron
contundentes para el andlisis. Se concluyé que la calidad de servicio tiene
relacion con la fidelizacion del cliente porque el p-valor resulté de 0.002 que es
mejor al error de estimacion de 0.05 quiere decir que si no se brida a estos
clientes una buena calidad de servicio se tendrA menores ingresos por tener
menores clientes. Determiné que estrategias de calidad de servicio y fidelizacion
de los clientes del Hotel Titanic.

El aporte de esta investigacion permitié entender que los aspectos relacionados a
la calidad de servicio resultan de vital importancia que los clientes logren estar
fidelizados con la empresa porque los empleados deben tener ciertos parametros
conductuales y actitudinales que logren mejorar los aspectos de fidelidad que

mejore estos niveles esperados tal como se espera en la empresa Acceso
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Crediticio porque se sabe que a través de tener clientes fieles se logra el

crecimiento sostenible en el tiempo.

Imbroda (2014) en su tesis “La Fidelizacion y su relacion con la satisfaccion del
usuario de centros deportivos”. Propuso como objetivo principal de su
investigacion: “Determina cdmo la Fidelizacion se relaciona con la satisfaccion del
usuario de centros deportivos”. El estudio utilizé teorias que le permitieron hacen
un andlisis de la problematica existente, considerando las teorias de
Parasuraman, Zeithami y Berry, los mismos que determinan que la calidad de
servicio esta constituida por: Elementos tangibles, capacidad de respuesta,
empatia, confiabilidad y seguridad como propuesta aceptada para el analisis de la
variable calidad de servicio. Para los aspectos vinculantes a la fidelizacion se ha
considerado la teoria de Sanchez (2003), el mismo que indica que la fidelizacién
es sinonimo de satisfaccion de los clientes. La metodologia utilizada fue el
enfoque cuantitativo que se enlaza con el nivel descriptivo-correlacional a una
muestra de 100 clientes utilizando la técnica de la encuesta para la recoleccién de
los datos. El autor realizé un analisis de correlacién entre las variables de estudio
donde se evidencia los siguientes valores (Rho: 0.533 y 0.563, P<0.01
respectivamente) que demuestran que las variables se correlacionan
positivamente entre ellas. Por consecuencia es necesario recalcar que la calidad
de servicio es indispensable para la generacion de confianza y fidelizacion de los

clientes.

Estos resultados han demostrado que las variables son muy importantes porque
son en todas aquellas realidades observadas son sinbnimo de vital importancia
para el desarrollo sustancial de aquellos fenbmenos que efectlen los procesos de
la mejor forma posible.

Cava (2009) en su “Propuesta de un plan de aseguramiento de la calidad para el
area de servicio post venta de la empresa constructor Pocuro, “Obra el Rosario”;
empresa inmobiliaria especializada en viviendas”. Facultad de ciencias de la
ingenieria Universidad Austral de Chile. Para optar el titulo ingeniero constructor.

Establecer y crear un plan de aseguramiento de la Calidad para el Area servicio

18



post venta de la obra el Rosario; para lograr un ordenamiento, gestion y
organizacion de la empresa, asi dar soluciones y satisfaccion al cliente, en donde
se vea disminuido el numero de reclamos y descontentos por parte de los
propietarios minimizando el tiempo de respuesta y reparos efectuados por el
servicio postventa. Tipo de estudio fue plan de accion. Las técnicas fueron de
planificacion y practicas por ser sesiones de trabajo y la muestra estuvo
conformada por el grupo de aseguramiento de la Calidad y el jefe de apoyo. Sus
conclusiones fueron: La calidad, es uno de los factores que mas relacién tiene con
la productividad de las obras y el éxito operacional que tenga una empresa. Se
considera que el subproducto de la calidad es la productividad. Esto es porque a
medida que mejora la calidad mejora la productividad (Dr. Deming), ya que, de
este factor va depender el prestigio y probabilidad de un proyecto inmobiliario,
siendo una de las razones principales por que las empresas estan certificadas o
en un proceso de certificacion en todos los ambitos de la economia nacional. Este
trabajo aporté sobre la calidad del area de servicio, lo cual sirvié para contrastar

con el nuevo estudio.

Nacionales

Roldan, Balbuena y Mufoz (2010) “Calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefos” Tesis para obtener el grado Magister en
Administracion Estratégica de Empresas brindado por la Pontifica Universidad
Catélica del Pera. El tipo de estudio correspondié a una investigacion cuantitativa
de corte transversal, del tipo descriptivo-correlacional y se utilizé el método de
encuestas para obtener la informacion a través de un cuestionario con escala tipo
Likert estructurado y validado, la poblacion estuvo constituida por todos los
usuarios que realizaron compras, al menos una vez en el mes en los
supermercados de Lima. La muestra fue de 428 clientes, los resultados obtenidos
fueron procesados por paquete estadistico SPSS 15.0, para confiabilidad se
utilizé el indicador Alfa de Cronbach de los resultados obtenidos se discutié y se
llegd a las conclusiones como, que el estudio demostréo que existe una fuerte
asociacion entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad al
retorno en consecuencia las campanas, ofertas ofrecidas y el acceso a ellas son

las valoraciones mas importantes a la percepcién de los clientes tanto como
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reconocimientos y privilegios por ser clientes frecuentes, aun considerando la
amplia oferta existente y manifestando la intencion de volver al supermercado que

les ofreciera mayores beneficios.

En referencia a la investigacion anterior se resalta la importancia de la
investigacion ya que en su desarrollo ha encontrado alto indices de relacion entre
la calidad que el cliente percibe en la atencion y la lealtad que puede establecer
respecto a los beneficios que puede obtener en precios, descuentos y
promociones, esta investigacién nos aporta bases para desarrollar la presente ya
que nos sera de utilidad al compartir la similitud.

Hidalgo ( 2013) “Calidad de Servicio y Fidelizacion de los Clientes de la compania
Rimac Seguros y Reaseguros — Lima 2013, tesis para obtener el titulo
profesional de licenciada de administracion de la Universidad Cesar Vallejo Sede
Lima Este, con tipo de estudio Descriptivo correlacional de disefio no
experimental, la poblaciéon conformada por 350 clientes tomando como muestra
final 183 clientes, la técnica para la recoleccion de datos fue la encuesta se
elabord el instrumento cuestionario cuyas respuestas se determinaron bajo la
modalidad de escala tipo Likert se procesé por el paquete estadistico SPSS 22,
se realiz6 la discusion y se llegé a las conclusiones como que la calidad del
servicio en la compafia Rimac Seguros y Reaseguros Lima, es percibida
negativamente entre los clientes, ya que se evidencia una falta de capacitacion y
conocimiento de los proceso del personal en la atencion, donde en muchas
ocasiones no se les ha podido brindar la informacién solicitada, asi mismo
existen planes y productos limitados en los cuales no cumplen con las
caracteristicas ofrecidas por lo que no cumplen con las exigencias y necesidades
especiales de los clientes, todo ello repercute negativamente en la fidelizacién de

los clientes.

El estudio anterior sirvio de referencia al desarrollo de la presente investigacion ya
que desarrolla las variables de la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
gue aunque no es del sector financiero, muestra indicadores por los cuales se ha

reconocido que la calidad tiene gran influencia en la fidelizacion y como esta es
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percibida por el cliente, tanto la falta de capacitacion y conocimiento de los
procesos del personal y la mala informacién de los productos influyen de manera
muy directa a la fidelizacion ademas que aporta de manera significativa

referencias a la mejora del servicio en su entidad.

Cuya y Olaya (2015) “La Calidad de Servicio y la fidelizacion en los clientes de la
tienda GQ, Tarapoto San Martin 2015” tesis presentada para obtener el grado
académico de Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales otorgado por
la Universidad Peruana Union. La investigacion se enfocé en establecer la
relacion que existe entre la Calidad de Servicio y la fidelizacion del cliente. Es un
estudio cuantitativo descriptivo correlacional que servira para describir la situacion
y el entorno, es decir el ambiente del punto de ventas. Se llevo a cabo mediante la
aplicacion de encuestas a los consumidores del mismo canal. En esta
investigacion el disefio es no experimental. EI ambiente donde se desarrolla la
investigacion es en la misma tienda sucursal GQ que se ubica en la ciudad de
Tarapoto. Para el estudio se llevé a cabo un muestreo no probabilistico, debido a
la caracteristica de los elementos a estudiar, se eligi6 a 30 personas entre el
rango de edad considerada de 15 a 27 afos. El resultado de la investigacion
demuestra la influencia de la Calidad de Servicio en la decision de compra es un
hecho factible, aplicando esta estrategia podemos incrementar los resultados en
las ventas propuestas por la empresa. Asimismo, nos indica que la fidelizacion
permite que el publico permanezca fiel a la compra del producto. El trabajo
mencionado aporté en el tema de la investigacién por cuando indaga sobre la
Calidad de Servicio y la Fidelizacién permitiendo ser un gran aporte para el

presente estudio.

1.3. Teorias relacionadas al tema

Variable 1: Calidad de Servicio
La calidad de servicio es pieza fundamental para el logro de la fidelizacion de los
clientes, sin este aspecto importante seria dificil que una empresa pueda alcanzar

altos indices de rentabilidad porque no se tendria quien adquiera los productos o
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servicios que se ofrece. Los momentos coyunturales que atraviesa la sociedad
hacen que las personas estén mejor informadas de las bondades que se ofrece.
Segun Larrea (1991), “calidad de servicio” es definido como un conjunto de
prestaciones accesorias, de naturaleza cuantitativa o cualitativa, que acomparfian

la prestacién principal, ya consista ésta en un producto o un servicio” (p. 77).

Larrea también indica un ejemplo claro relacionado a la banca donde se realizan
prestaciones basicas (el depdsito y el crédito) que pueden vincularse con la
naturaleza del estudio que permite entender que todo lo que hacen los bancos es
brindar servicios intangibles que coadyuvan al crecimiento econdmico de un pais

haciendo que se genere una actividad econdmica a través del uso de la banca.

La calidad se servicio ha sido una variable que se ha analizado desde la
perspectiva de diversos autores por ser un objeto de estudio importante en el
desarrollo del Marketing que en su busqueda de analizar a los consumidores para
saber por qué se consume o no consume diferentes productos hacen que se

realicen estudios de investigacion para la generacion de diversos productos.

Un servicio de calidad es adaptarse a las exigencias del cliente, por efecto es
como el cliente percibe lo que sucede basandose en sus perspectivas de

servicio.

La gestion de calidad de servicio se basa o se cimenta en el feedback con el
cliente sobre la satisfaccidbn o descontento de la realidad referentes al proceso

de servicio.

La calidad de servicio viene a ser la evaluacion que realiza el cliente en base a

su percepcion del servicio brindado.

Es necesario conocer como la calidad de servicio ha ido evolucionando con el
transcurrir del tiempo Villafaiia (s.f., parr. 3 - 5) en su pagina da algunos alcances

de los aspectos mas importantes cuando se trata de calidad de servicio.
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David H. Maister establece que las dimensiones de la calidad del servicio se
entiende de la siguiente forma: Capacidad y comprension; Control de la
situacion; Informacion del grado de avance de los servicios; Disponibilidad
cuando el cliente lo requiera; Prontitud en la respuesta; Fiabilidad; Aprecio;

Sentido de importancia de las cosas; Respeto.

Por su parte Paul Flipo indica que las dimensiones de la calidad del servicio
estd orientado a: Tangibilidad; Fiabilidad; Capacidad de respuesta,
Profesionalismo; Cortesia; Seguridad; Competencia; Accesibilidad;
Comunicacion; Comprension y conocimiento del cliente.

Sin embargo, ISO determina la calidad de servicio en dos aspectos: Tiempo
de espera; Tiempo en que se ejecuta; Exactitud del servicio; Integridad del

servicio; Exactitud de los cargos.

Caracteristicas cualitativas: Credibilidad; Accesibilidad; Seguridad;
Responsabilidad para atender al cliente; Cortesia; Comodidad; Estética;

Higiene.

Segun Duque (2005), el concepto de calidad en vista general refiere a la
busqueda de la satisfaccion de los usuarios buscando la excelencia siempre y

cuando cumpla con las necesidades y expectativas de los compradores.(p.65)

Por otra parte la calidad de servicio especificamente se trata en estar al servicio
del cliente en su maximo nivel donde el servicio o productos cumplan las

exigencias y peticiones de los mismos.

Segun Gronroos, C (1984), menciona que la calidad del servicio es una variante
de apreciacion de gran transcendencia que se forma a partir de dos elementos
primordiales: una dimension técnica o de resultado y una dimension funcional o

relacionada al proceso.(p.37)
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Al respecto los servicios son un conjunto de fases mas o menos impalpables y
experimentadas de manera relativa en los que las labores de fabricacion y

consumo se realizan de forma sincronizada.

Segun Berry, H (1996), la ideologia de calidad de servicio se basa en un enfoque
corporativo del comprador, cultura y sistema de administracion. Cuyo enfoque
presenta todo un proceso que incorpora desde la planificacion y mejora continua
de la corporacion y del proceso hasta las estrategias, para que con el servicio
brindado y el servicio post venta sean con la finalidad que se cumplan todas las
exigencias y deseos del cliente. (p. 213)

En el presente estudio se ha estimado por conveniente tomar como referencia la
propuesta de L. Berry, A. Parasumaran y A. Zeithmal (1985) “la funcién de la
discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio que van
a recibir y sus percepciones sobre los que efectivamente le fueron prestados por
la empresa “. Es decir la evaluacién de que hace el cliente sobre el servicio como

resultado de comparar entre lo ofertado y lo recibido.

Establecieron que la calidad de servicio se basa en el paradigma de la
disconformidad y la conceptualizacion como el resultado de comparar la
percepcion por el servicio recibido versus la expectativa del cliente. Para sustentar
esta afirmacion desarrollaron un modelo que explica las causas de las
deficiencias en el servicio, al cual se le conoce como el Modelo de Analisis de las
Deficiencias o de los GAPS. Existen cinco dimensiones las cuales son las

siguientes:

e Fiabilidad Habilidad para ejecutar el servicio promedio de forma fiable y
cuidadosa.

e Capacidad de Respuesta Decision para ayudar a los clientes y prestarles

un servicio rapido.
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e Seguridad Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus

habilidades para concitar credibilidad y confianza.

e Empatia Atencion personalizada que brinda la organizacion a sus clientes.

e Elementos Tangibles Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion

Las cinco dimensiones del funcionamiento del servicio proponen el proceso
hacia la calidad de servicio, cabe mencionar que estas dimensiones tendran
relevancia segun el segmento de mercado, aunque es necesario referir que todas

son importantes.

SERVQUAL, El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio fue elaborado por
Zeithaml, Parasuraman y Berry cuyo propdsito es mejorar la calidad de servicio
ofrecida por una organizacion. Utiliza un cuestionario tipo que evalla la calidad de
servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y elementos tangibles. Esta constituido por una escala de
respuesta multiple disefiada para comprender las expectativas de los clientes
respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es un instrumento de

mejora y de comparacion con otras organizaciones.

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio mide lo que el cliente espera de la
organizacibn que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas,
contrastando esa medida con la estimacion de lo que el cliente percibe de ese

servicio en esas dimensiones.
Determinando el gap o brecha entre las dos mediciones (la discrepancia entre lo
que el cliente espera del servicio y lo que percibe del mismo) se pretende facilitar

la puesta en marcha de acciones correctoras adecuadas que mejoren la calidad.

Variable 2: Fidelizacion
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Segun Czepiel y Gilmore (1987), menciona que la fidelidad del cliente es un
concepto cual significado es cambiante segun el uso y que su base es muy
oscilante. Asimismo nos indica que muchos profesionales al momento de utilizar
la palabra fidelidad lo usan para entender y explicar la conducta del mercado.
Cabe indicar que determinados expertos usan el termino fidelidad con el fin de
capturar fenbmenos de comportamiento de compras de repeticiobn entretanto

otros incorporan un elemento actitudinal reflejando la preferencia. (p. 94)

Sugiere que la fidelidad se basa en tres dimensiones diferentes:

e Lealtad como comportamiento La fidelidad la interpreta como una forma de
comportarse del cliente hacia una marca en particular durante un tiempo
determinado. Un claro ejemplo puede ser cuando el cliente realiza
compras repetidas de servicios o productos de la mis marca o cuando va

repetidamente al mismo establecimiento.

e Lealtad como actitud Nos menciona que distintas emociones generan un
afecto, apego o estima individual hacia un producto especifico, servicio o
una organizacion. Viene a ser un compromiso psicolégico del cliente
donde se deja influenciar sus sentimientos o afectos hacia a favor del

producto, servicio u organizacion.

e Lealtad Cognitiva se puede evidenciar el compromiso del cliente con su
proveedor de servicios o producto luego de haber realizado un proceso de
evaluacion y algunos factores situacionales como por ejemplo (frecuencia

de compra, numero de establecimientos, etcétera.

Segun Alcaide, J (2010), la accion y efecto de Fidelizar o hacer fieles es un
invento reciente, enmarcado en la actividad industrial, que nace junto a la
necesidad de estructurar la cartera de clientes por grados de afinidad a la
empresa.

El concepto de fidelizar es muy usado por empresas que buscan ser la primera

opcion de compra de su publico objetivo. Desean tener un vinculo duradero con
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los clientes y aumentar la rentabilidad de la empresa con el incremento de las

ventas.

Segun Arrua (2009), menciona que es importante mantener relaciones con los
clientes mas lucrativos para la empresa para conseguir una alta rentabilidad. Es
por ello importante mencionar dos aspectos primordiales en el concepto de

fidelizacion. (p. 24)

e La proporcion de las ventas en distintas categorias de productos elegidos

por un conjunto de clientes leales.

e Las operaciones emprendidas con el fin de conservar a aquellos clientes
leales consumidores de la empresa y tener bien en claro hasta qué punto
se pude descartar a aquellos clientes que no son beneficiosos para la

empresa.

Segun Medina (2008) Un enfoque de servicio personalizado e involucrada con el
consumidor , con el fin de conocer sus preferencias , deseos y sobre todo valorar
sus necesidades por ello es necesario brindarle un valor agregado al servicio que
se brinda. Por consiguiente la relacion se prolongara con el tiempo permitiendo

un beneficio en simultaneo. (p. 227)

1.4. Formulacion del problema

Problema General

¢,Cual es la relacion de calidad de servicios con la fidelizacion de los clientes de la
empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 20167

Problemas Especificos

= ;Cual es la relaciéon de la fiabilidad con la fidelizacién de los clientes de

la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 20167
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= ¢ Cudl es la relacion de la capacidad de respuesta con la fidelizacion de
los clientes de la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho
20167

= ¢ Cudl es larelacion de la seguridad con la fidelizacion de los clientes de
la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 20167

= (Cual es la relacidon de la empatia con la fidelizacidn de los clientes de la

empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 20167?

= ¢ Cudl es la relacion de los elementos tangibles con la fidelizacion de los
clientes de la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho
20167

1.5. Justificacién del estudio

Justificaciéon Tedrica

La presente investigacion se llevara a cabo con el propésito de analizar la
calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes de la empresa Acceso
Crediticio S.A. Para ello fue imprescindible una buena estructura y desarrollar
objetivos de corto plazo para mejorar la calidad de servicio, donde se busca
reducir la insatisfaccion y por consiguiente restablecer la fidelizacion de los
clientes fijos. Por otra parte los trabajadores tienen la responsabilidad de seguir y
contribuir con los fines de la empresa, cuyos resultados se evidencia en los
niveles de productividad, satisfaccion e innovacién lo que significa la exploracion
de nuevos estudios cientificos demostrados que permitan sustentar la teoria y
especificamente dar con las soluciones a los diversos dilemas presentes en la

investigacion.

Esta investigacion relacionada con la calidad de servicio y la fidelidad de los

clientes de la empresa Acceso Crediticio S.A, es de transcendental importancia
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para los gestores de proyectos empresariales, para los clientes, estudiantes de
marketing, administracion, debido a su desarrollo que permitird la realizacion de
nuevos estudios para enriquecer su utilidad permitiendo conocer aun mas el
comportamiento de la variable en una entidad financiera.

Para este estudio tenemos a los autores Zeithmanl, Parasumaran y Berry como
fuentes de informacién para la variable Calidad de Servicio. Asimismo los autores

Czepiel y Gilmore para la variable Fidelizacion.

Justificaciéon Préctica

La importancia de esta tesis es sobre la calidad de servicio y su relacion con la
fidelizacion de los clientes de la empresa Acceso Crediticio S.A. siendo ambas
variables de mucha significacion ya que es exclusivamente obtenida en la misma
empresa de estudio que se constituira la fuente directa del enriquecimiento para
sugerir mejores cambios que accedan conseguir las metas propuestas. La
empresa Acceso Crediticio serd el beneficiado de los resultados de la
investigacién puesto que se podra describir en forma clara y precisa la relevancia
de la calidad de servicio con sus respectivas dimensiones, de igual forma la

fidelizaciéon de los clientes.

Po lo tanto, el estudio contribuye a la adquisicion de informacién relevante acerca
de la relacién de la calidad de servicio y su vinculo con la fidelizacion de clientes
de la empresa Acceso Crediticio S.A. proporcionando conocer las conclusiones

para el progreso de la empresa.

Justificacion social

La presente investigacion se justifica socialmente; ya que esta realizada para que
las empresas se mantengan en competencia en el mercado y eso significa mayor
rentabilidad que es la finalidad de toda entidad, cabe resaltar que es importante
gue se desarrollen técnicas de mejora continua para la calidad de atencion,

puesto que se convierte en nuestra ventaja competitiva y con ello sera posible
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captar una mayor cantidad de clientes. Cabe indicar que en el sector financiero la
competencia es muy grande y solo sobresalen las entidades que ofrecen a sus
clientes soluciones efectivas y eficaces acompafiadas de una buena actitud en la

entrega del servicio y asesoramiento.

Justificacién Metodoldgica

La metodologia es la pieza fundamental para el desarrollo de cualquier investigacion
porque del modo en que el investigador utiliza estas herramientas hace que un
estudio sea estructurado y analizado de una manera sistematica y secuencial para
mantener la congruencia como también la consistencia que se requiere. Es decir, la
metodologia en este estudio ha permitido que se establezca el método a seguir que
en el presente caso es el método cientifico hipotético-deductivo. En la misma linea se
entiende que este proceso incluye el disefio y nivel de investigacibn como el camino a
seguir para la obtencion de los resultados de manera coherente. Asimismo, el
instrumento que se utilizd es importante porque se utiliza para otras investigaciones
con poblaciones de similares caracteristicas de esta manera asemejen el

conocimiento necesario y lo lleguen a poner en practica a propio de ellos.

1.6. Hipétesis

Hipotesis General

La calidad de servicio se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la

empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016

Hipotesis Especificas

» La fiabilidad se relacién con la fidelizacién de los clientes de la empresa

Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016



La capacidad de respuesta se relaciona con la fidelizacion de los clientes
de la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016

La seguridad se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la empresa

Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016

La empatia se relaciona con la fidelizacion de los clientes de la empresa

Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016

Los elementos tangibles se relacionan con la fidelizacion de los clientes de
la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016

1.7. Objetivos

Objetivo General

Determinar la relaciéon de la calidad de servicio con la fidelizacion de los clientes

de la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016

Objetivos Especificos

Establecer la relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacién de los
clientes de la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho
2016

Determinar la relacion entre la fiabilidad y la fidelizacién de los clientes de

la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016

Establecer la relacién entre la capacidad de respuesta vy la fidelizacién de
los clientes de la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho
2016
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Determinar la relacion entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes
de la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016

Determinar la relacion entre la empatia y la fidelizacion de los clientes de

la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho afio 2016



METODO
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Las consideraciones esenciales en un estudio que todo investigador debe tomar
en cuenta para poder elaborar su tesis con el rigor que corresponde son: en
primer lugar seleccionar las variables que seran objeto de andlisis, luego se debe
contextualizar adecuadamente la problematizacién para que en funcion a ello se
entienda el porqué del estudio; después de acuerdo a las caracteristicas de la
finalidad que se sigue, se debe analizar los estudios que guarden relacion con los
fendbmenos que el investigador tiene pleno conocimiento para que se demuestre la
importancia de realizar determinado estudio y para finalizar se debe seleccionar
las teorias que tengan que ver con el problema de investigacion, considerando
que éstas deben guardar estricto detalle con la realidad observada, porque a
través de ello se lograra con el uso de técnicas estadisticas realizar el diagndéstico
situacional en un momento dado de acuerdo al enfoque y las caracteristicas de lo

que se espera demostrar.

Todo el proceso que se detall6 en el parrafo anterior tiene que ver con el método
porque con la guia metodolédgica que se tiene en el proceso de realizacion de la
tesis, dado que el método “es la estrategia cognitiva que indica el camino que se
va a seguir en esa busqueda, o sea, los procedimientos a utilizar, expresado a
través de las exigencias de las normas y reglas genéricas de actuacion cientifica”.
(Ander- Egg, 2011, p. 20). Dicho de otro modo el método ha permitido que la
investigacién guarde la coherencia logica sin perder la sintaxis que corresponde
para que el hecho de realizar el estudio no se desvie mas bien mantenga su

propio rumbo.

Otro aspecto importante que se debe tomar en cuenta es el enfoque de la
investigacion porque éste va a permitir que se entienda desde dénde se va a
proceder con el analisis de los datos, es decir, desde qué perspectiva se
consideran los resultados de la investigacion. En el presente caso el enfoque es
cuantitativo que “se basa en el paradigma racionalista hipotético deductivo”.
(Ander- Egg, 2011, p. 26). Donde las hipotesis propuestas deben estar sujetas a
comprobacion para dar un juicio con la mayor aproximacion posible a la realidad

observada y todo ello va a estar sujeta a los resultados productos del recojo de
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datos a través de las encuetas con el uso de los instrumentos a lo que también se

llama trabajo de gabinete.

El aspecto que el investigador no debe dejar de lado es el alcance y tipo de

investigacién segun Ander- Egg (2011):

(...) la investigacion aplicada guarda intima relacién con — la investigacion
basica — pues depende de los descubrimientos y avances de la
investigacién basica y se enriquece con ellos. Se trata de investigaciones
encaminadas a la resolucion de problemas, que se caracterizan por su
interés en la aplicacion y utilizacion de los conocimientos. Los resultados de

estas investigaciones tienen un margen de generalizacion limitado. p. 42).

Vale mencionar que el hecho de indicar que este estudio se centra en la
aplicacién de conocimientos tedricos para demostrar lo que acontece dentro de
una organizacion donde se busca dar posibles soluciones a los problemas

encontrados.

Como consideracion final en el sentido de la importancia del método es el nivel o
alcance de investigacion que orienta al investigador a conocer cudl es el limite o
hasta donde se debe llegar. Por tanto, al realizar este estudio se ha estimado que
se tomara en cuenta la descripcion de sucesos acontecidos en una empresa, es

decir, que el nivel sera descriptivo, debido a que:

Comprende la descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza
actual, y la composicion o procesos de los fendmenos. El enfoque se hace
sobre conclusiones dominantes o sobre co6mo una persona, grupo 0 cosa se
conduce o funciona en el presente. La investigacion descriptiva trabaja sobre
realidades de hechos y su caracteristica fundamental es la de presentarnos

una interpretacion correcta. [Sic.]. (Quezada, 2010, p. 26).

Asimismo, también se tomara el aspecto correlacional porque:
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Su finalidad es determinar el grado de relaciébn o asociacién (no causal)
existente entre dos o mas variables. En estos estudios, primero se miden las
variables y luego, mediante pruebas de hipoétesis correlacionales y la
aplicacion de técnicas estadisticas, se estima la correlacion. Aunque la
investigacion correlacional no establece de forma directa relaciones
causales, puede aportar indicios sobre las posibles causas de un fenémeno.
(Arias, 2006, p. 25).

Por los motivos antes sefialados se entiende que esta investigacion va a describir
los sucesos de un fendmeno en una realidad y asimismo buscara determinar el
grado de relacidén o asociacion entre las variables sin que esto se entienda que un
suceso es consecuencia del otro. En conclusion la investigacion se cifie al tipo
aplicado por la aplicacion de una teoria en una empresa real que pertenece al
rubro financiero, en la misma linea cabe sefialar que el nivel descriptivo ha
permitido describir las ocurrencias reales de las perspectivas de los clientes y la

correlacion hace que se evidencie la relacion entre las variables estudiadas.

2.1. Disefio de Investigacion

Una pieza fundamental para el desarrollo de cualquier investigacion es el aspecto
referido al disefio de investigacion porque debe estar adaptado al propdésito que el
estudio persigue, es decir, direccionando adecuadamente al investigador a seguir
determinadas pautas que le permiten responder las preguntas referidos al

problema general y especificos.

Al destacar, que el disefio de investigacion se define en funcion de los
objetivos establecidos en el estudio, es importante sefialar que no existen un
solo tipo de disefio o modelo de disefio a utilizar para todas las
investigaciones. Cada investigacion, contienen en si misma, un nivel de
especificidad que puede orientarse hacia la exploracion, la descripcion, la
explicacion, la experimentacion o hacia una propuesta operativa factible,

etc., en este sentido, se hace necesario proponer un disefio que se adecue a
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los objetivos fijados, y ademas permita la introduccién de ciertos controles en
la recoleccién de los datos.
Balestrini, 2006, p. 131).

Para el presente caso se ha seleccionado para el desarrollo total del estudio es el
disefio no experimental porque las variables son observadas tal cual ocurren en

un contexto y esto:

(...) Consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios),
sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la
informacion pero no altera las condiciones existentes. De alli su caracter de
investigacion no experimental.

(Arias, 2006, p. 31)

Este proceso secuencial que sigue la investigacion permite que al investigador
conocer el grado de injerencia que puede tener en el desarrollo de su estudio; el
presente caso se entiende que el disefio que se desarroll6 es no experimental por

los motivos antes expuestos.

En el aspecto de desarrollo de esta tesis se ha tomado en cuenta que la
aplicacion del cuestionario ha sido en un solo momento, es decir, el corte del

analisis del fendbmeno es de manera transversal.

La investigacion en consecuencia es de disefio no experimental, transversal,
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) no experimental por que no se
realizan manipulacion deliberada de las variables y transversal, porque recopila

datos en un solo momento determinado.
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2.2. Variables, Operacionalizacién
Variable

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) indica que las variables son
propiedades que pueden variar y que esas variaciones son capaces de medirse 0

ser observadas (p. 105).

Para Carrasco (2008) manifiesta que las variables son caracteristicas o
aspectos cuantitativos y cualitativos, que son objeto de busqueda con respecto a

la unidad de analisis (p. 220).
Operacionalizacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) manifiesta que es la
descomposicion de la variable en sub términos llamados indicadores que pueden

ser verificables y mediables en items (p. 211).

Para Carrasco (2008) sefiala que es un proceso metodoldgico que consta en
la descomposicién deductiva de las variables que forma el problema, pues parte

de lo mas general lo mas especifico. (p. 226).

Variable 1 Calidad de servicio

Segun Berry, Parasumaran y Zeithmal (1985) “la funcién de la discrepancia
entre las expectativas de los consumidores sobre el servicio que van a recibir y
sus percepciones sobre los que efectivamente le fueron prestados por la empresa
“. Es decir, la evaluacion de que hace el cliente sobre el servicio como resultado

de comparar entre lo ofertado y lo recibido.

Variable 2 Fidelizacion del cliente

Segun Czepiel y Gilmore (1987) “la fidelidad sirve para capturar fenémenos
puramente de comportamiento — compras repeticion- mientras que otros incluyen

un componente actitudinal reflejando la preferencia”.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 1: CALIDAD DE SERVICIO

Definicion Definicion
Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores f{tems Escalas y Valores

Segun Berry, Operacionalmente se  1.Fiabilidad 1.1 Cumplir Promesas.
Parasumaran y entiende por calidad o ]
Zeithmal (1985) “la  de servicio a los 1.2 Servicio Eficiente y Eficaz 14
funcion de la 3“?09'503 de analisis 2.Capacidad de 2.1 Disposicion para ayudar.
discrepancia entre e: elementos Respuesta
las expectativas de ganglbles, capacidad p 2.2 Tiempo de Espera y Respuesta.

. e respuesta, 2-6
los consumidores (o g, 2.3 Flexibilidad y Capacidad. Nunca (1)
sobre el servicio confiabilidad y
que vanarecibiry  gmpatia que brindaa  3-Seguridad 3.1 Inspirar Buena Voluntad y Confianza. Casi Nunca (2)
sus percepciones i 3-4
sobre los que los clientes 3.2 Conocimiento. Algunas Veces (3)
efectivamente le 3.3 Evidencias Tangibles. Casi Siempre (4)
fueron prestados .

« 4.Empatia 4-4 _

por la empresa “. 4.1 Trato como Personas, Siempre (5)
Es decir, la L ]
evaluacion de que 4.2 Atencion individualizada.
hace el cliente 5.1 Apariencias en las Instalaciones 5-4
sobre el servicio 5.Elementos
como resultado de Tangibles 5.2 Materiales de Comunicacion.

comparar entre lo
ofertado y lo
recibido.

5.3 El personal.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION

Definicién

Conceptual

Definiciéon

Operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Escalas y Valores

Segun Czepiel y
Gilmore (1987)" la
fidelidad sirve para
capturar
fenébmenos
puramente de
comportamiento-
compras repeticion-
mientras que otros
incluyen un
componente
actitudinal
reflejando la
preferencia.

Operacionalmente se
entiende por
fidelizacion del cliente
a los procesos de
andlisis de los
aspectos
comportamental,
actitudinal y cognitiva
que tienen los
clientes hacia una
organizacion.

1.Lealtad como
Comportamiento

2.Lealtad como
Actitud

3.Lealtad Cognitiva

1.1 Verdadera Lealtad.
1.2 Falsa Lealtad.

1.3 Pagar mas.

1.4 Comportamiento de queja.

2.1 Actitud relativa.

2.2 Comportamiento frente a la repeticion
3.1 Frecuencia de compra

3.2 Comportamiento afectivo

1-12

3-6

Nunca (1)
Casi Nunca (2)
Algunas Veces (3)
Casi Siempre (4)

Siempre (5)




2.3. Poblacion, muestra y criterios de seleccion

Poblacion:

La poblacion que se estudia esta conformada por 318 clientes que han visitado la
agencia San Juan de Lurigancho durante el mes de septiembre para solicitar

productos y servicios financieros.

Ramirez (2003) sefiala que:

La poblacién constituye el conjunto de elementos que forman parte del grupo
de estudio, por tanto, se refiere a todos los elementos que en forma
individual podrian ser cobijados en la investigacion. La poblacion la define el
objetivo o propdsito central del estudio y no estrictamente su ubicacién o

limites geograficos, u otras caracteristicas particulares al interior de ella
(p.55).

Muestra: La muestra se representa por un nimero menor a la poblacion y este se

obtuvo aplicando la siguiente formula, quedando como muestra final 174 clientes.

Formula
_ N+*Z*pxq
n= (N—1)*E2+4 Z2xp=xq
Donde:
N = muestra
N = Tamafio de la poblacion : 318
E = error de estimacion : 5%

z = Valor critico de al nivel de error aceptado : 1.96
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p = proporcion que presenta el fendmeno en estudio : 0.5

g = proporcion que no presenta el fenbmeno en estudio: 0.5

Reemplazando valores:

B 318 * 1.9620.5 * 0.5
"~ (318 — 1)0.052 4+ 1.962 % 0.5 % 0.5

n =174

Segun Ramirez A. (2003) dice “la muestra por otro lado, consiste en un grupo
reducido de elementos de dicha poblacion, al cual se le evalluan caracteristicas
particulares, generalmente — aunque no siempre, con el propdsito de inferir tales

caracteristicas a toda la poblacion” (p.55).

Muestreo:

Se utiliz6 el muestreo de tipo probabilistico con método aleatorio simple, segun
Ramirez A. (2003), “en el muestreo aleatorio, todos los elementos tienen las

mismas probabilidades de ser incluidos en la muestra” (p.55)

2.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnicas de recoleccion de datos:

La técnica que se aplicara en la presente investigacion en la encuesta.

Esta ha permitido identificar y conocer las caracteristicas de las dos variables.

La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de los clientes cuyas
opiniones impersonales interesan en el estudio de la relacién existente entre la
calidad de servicio vy la fidelizacién de los clientes de la empresa Acceso
Crediticio S.A
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La encuesta es impersonal porque el cuestionario no lleva el nombre ni otra
identificacion de los colaboradores encuestados, ya que no son datos de interés
para la presente investigacion.

Instrumentos de recoleccion de datos: El instrumento de recoleccién que se
adecua mas al utilizar la encuesta como técnica de recoleccion de datos es el
Cuestionario de preguntas. Este sera aplicado a los clientes de la empresa

Acceso Creditico S.A. ubicada en el distrito de San Juan de Lurigancho.
Validez:

Se ha validado el instrumentos en aspectos relacionados al contenido, utilizando
el juicio de expertos de los docentes de la universidad cesar vallejo - lima este,

para dar validez a los instrumentos de recoleccion de la presente investigacion.

La formula utilizada es:

%V = m %

CxE
La validez promedio a juicio de expertos es para la primera variable es de 74.4%,
por lo tanto resulta beneficioso para la investigacion, ya que la pertinencia de los
instrumentos ha sido validada por los especialistas de la universidad César

Vallejo.

Tabla 03

Juicio de expertos V1

N Cantid Clar Objeti Pertin Actua Organi Sufici Intencio Consis Coher Metod Puntu
o adde idad vidad encia lidad zacién encia nalidad tencia encia  ologia  acién

Valida Total
ciones
1 Vi 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 800%
2 V2 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 750%
3 V3 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 77% 770%
4 V4 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 700%
5 V5 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 700%
Total 372 372% 372%  372% 372% 372% 372% 372% 372% 372% 74.40
% %

Nota: Elaboracion propia
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La validez promedio a juicio de expertos es para la segunda variable es de 72.4%,
por lo tanto resulta beneficioso para la investigacion, ya que la pertinencia de los
instrumentos ha sido validada por los especialistas de la universidad César

Vallejo.

Tabla 04
Juicio de expertos V2

N Cantid Clar Objeti Pertin Actua Organi Sufici Intencio Consis Coher Metod Puntu
o adde idad vidad encia lidad zacién encia nalidad tencia encia ologia  acién

Valida Total
ciones
1 Vi 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 80% 800%
2 V2 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 75% 750%
3 V3 67% 67% 67% 67% 67% 67% 67% 67% 67% 67% 670%
4 V4 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 700%
5 V5 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 700%
Total 362 362%  362%  362% 362% 362% 362% 362% 362% 362% 72.40
% %

Nota: Elaboracién propia

Confiabilidad:

La confiabilidad se refiere a la capacidad del instrumento para arrojar datos o
mediciones que correspondan a la realidad que se pretende conocer, o sea,

la exactitud de la medicion, asi como a la consistencia o estabilidad de la
medicion en diferentes momentos. A mayor confiabilidad de un instrumento,
menor cantidad de error presente en los puntajes obtenidos.

(Monje, 2011, p. 165).

Tabla 05 De acuerdo al resultado obtenido a través
Alfa V1 del andlisis de fiabilidad Alfa de Cronbach de

0.764, segun la tabla que se muestra, se
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos determina que los datos tienen una

764 22 consistencia interna alta, que cumple con lo

Fuente: Base de datos de la investigacion que se pretende demostrar con la

investigacion.



Tabla 06

Alfa V2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
, 768 21

Fuente: Base de datos de la investigacion

2.5. Métodos de andlisis de datos

De acuerdo al resultado obtenido a través
del andlisis de fiabilidad Alfa de Cronbach
de 0.768, segun la tabla que se muestra, se
determina que los datos tienen wuna
consistencia interna alta, que cumple con lo
gque se pretende demostrar con la

investigacion.

El andlisis de los datos es la pieza fundamental en el aspecto final de la

investigacion porque a través de ello se orientaran las respuestas a las preguntas

de investigacion, asi como también de los cruces con la realidad evidenciada de

manera longitudinal con los estudios descritos en los antecedentes. Este proceso

tiene por objetivo definir las caracteristicas esenciales en el proceso de

recoleccion de los datos de modo que se identifiquen los factores principales para

el diagnostico de la problemética a fin de encontrar evidencias mas resaltantes a

fin de considerar las posibles soluciones. En el procesamiento para el andlisis de

datos cuantitativos se ha realizado lo siguiente:

= EIl primer paso ha sido tabular los datos luego de la aplicacion de las

encuestas.

» El segundo paso es realizar la prueba de Alfa de Cronbach para determinar

la consistencia interna de los datos recolectados.

= El tercer paso fue agrupar los datos con ayuda del programa estadistico

SPSS para extraer los graficos y tablas, a lo que se le llama estadistica

descriptiva donde se analiza: Media, mediana y moda.
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= El cuarto aspecto es la contrastacion de las hipétesis analizando segun sea

el caso las correlaciones: Pearson o Spearman.

2.6. Aspectos éticos

Para la realizacion del estudio de investigacion fue necesario solicitar la
autorizacion de la empresa, con el fin de que esta se encuentre al tanto del
estudio que se iba a realizar ahi y estén enterados del procedimiento por el cual
serian evaluados los colaboradores, asi mismo la informacién vertida en los
cuestionarios por los trabajadores sera de caracter anénimo y no sera divulgado

mas que para fines de la investigacion.
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lll. RESULTADOS



ANALISIS DE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION:

Tabla 07
Variable 1: Calidad de Servicio

Calidad de servicio

Bajo Regular Bueno Porcentaje

acumulado
Confiabilidad 23.0 66.1 10.1 100.0
Capacidad de respuesta 21.3 61.5 17.2 100.0
Seguridad 42.0 8.6 49.4 100.0
Empatia 20.7 62.1 17.2 100.0
Elementos tangibles 23.6 66.7 9.8 100.0
CALIDAD DE SERVICIO 19.5 74.7 5.7 100.0

Fuente: Base de datos de la investigacién (Procesado con SPSS)

Figura No. 01

Porcentaje

Bajo Regular

5.70%

Bueno

Figura 1 Grafico de barras de los niveles de la variable Calidad de

Servicio enlaempresa Acceso Crediticio—5.J.L. 2016

INTERPRETACION: De los
resultados obtenidos se ha
evidenciado que la calidad
de servicio percibida por
los clientes es regular en
74.7%, bajo en 19.5% vy
5.7% bueno. Estos
porcentajes indican que la
calidad de servicio es
percibida de manera
regular por los clientes, lo
cual no es favorable,

considerando que el nivel

bajo obtuvo un porcentaje de 19.5% que muestra deficiencias existentes en cada

una de las dimensiones especificas los aspectos mas preocupantes orientan a

gue la empresa elabore estrategias de mejora porque es un problema que juega

en contra de los resultados de la empresa. La necesidad de generar una mejor

percepcion de los clientes por lo tanto es de manera inmediata.
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Tabla 08
Variable 2: Fidelizacion
Fidelizacion
Bajo Regular Bueno Porcentaje
acumulado
Lealtad como comportamiento 28.2 69.0 2.9 100.0
Lealtad como actitud 36.8 54.0 9.2 100.0
Lealtad cognitiva 36.8 52.3 10.9 100.0
Fidelizacion 29.9 65.5 4.6 100.0

Fuente: Base de datos de la investigacion (Procesado con SPSS)

Figura No. 02

Porcentaje

oo

Bajo Regular Bueno

Figura 2 Grafico de barras de los niveles de la variable Fidelizaciaon

delos clientes enla empresaAcceso Crediticdo—5.J L. 2016

INTERPRETACION:

Se evidencia que la
fidelizacion de los clientes
es regular en 65.5%, bajo
en 29.9% vy 4.6% bueno.

Los porcentajes
demuestran que la
mayoria  de  clientes
opinan que su fidelizacion
hacia la empresa es
regular en 65.5% por los

aspectos necesarios en

relacion al 28.2% de nivel bajo de acuerdo a su lealtad en funcion al

comportamiento 36.8 en relacion a sus actitudes y 36.8 de acuerdo a su lealtad

cognitiva. La fidelizacién es una variable importante porque si la empresa no

considera realizar estos estudios perderan clientes que son necesarios para

continuar con su desarrollo econémico. La fidelizacién del cliente logra que se los

clientes modifiguen su comportamiento de compra por la confianza que se genera

entre empresa-persona asi como las recomendaciones que los clientes pueden

brindar por obtener los mejores productos en un solo sitio. Por tal motivo es

preocupante que se tomen las acciones correctivas para que la percepcion baja
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de 29.9% sea considerada en los planes de accién con la finalidad de evitar que

la empresa pueda tener demasiadas pérdidas.

Tabla 09
Calidad de servicio y Fidelizacion
Calidad de Fidelizacion (V2) Pearson
Servicio (V1) Bajo Regular Bueno Total
Bajo 17.8% 1.7% 0.0% 19.5% Rho = 0.604**
Regular 12.1% 59.2% 3.4% 74.7%
Bueno 0.0% 4.6% 1.1% 5.7% Sig. (bilateral)
Total 29.9% 65.5% 4.6% 100.0% =0.000

Fuente: Base de datos de lainvestigacién (Procesado con SPSS)

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

La existencia de una relacion regular o promedia entre las variables estudiadas,
debido a la convergencia de 59.2% con respecto a la calidad de servicio y la
fidelizacién del cliente, en términos individuales se observa que el 74.7%
mantiene una percepcion regular con respecto a la calidad de servicio y por otro
lado 65.5% es importante que se evalle las especificaciones detalladas en cada
cruce de cada dimension para las posibles soluciones ante los problemas

generados.

El objetivo general de la investigacion es determinar la relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de los clientes. De acuerdo a los resultados que se
indican es necesario que se considere los porcentajes de 19.5% de los clientes
que estan insatisfechos indicando que la calidad de servicio tiene un nivel bajo y
por otro lado el 29.9% perciben un nivel bajo de acuerdo a la fidelizacién de los

clientes.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Pearson muestra un
coeficiente de correlacion de = 0.604 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra
gue se tiene una correlacion significativa entre la variable calidad de servicio y la

fidelizaciobn de los clientes. Considerando la variacion del coeficiente de



correlacion positivo, de 0 a 1 en una escala de tres categorias: escasa o nula
(0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76
a 1.00); la calificacion del resultado obtenido corresponde a una significativa

correlacion. Por tanto, no se rechaza la hipotesis planteada por la investigadora.

Tabla 10
Fiabilidad y Fidelizacion

Confiabilidad Fidelizacion (V2) Pearson
(D1V1) Bajo Regular Bueno Total
Bajo 14.9% 8.0% 0.0% 23.0% Rho = 0.318*
Regular 12.6% 48.9% 4.6% 66.1%
Bueno 2.3% 8.6% 0.0% 10.9% Sig. (bilateral)
Total 29.9%  65.5% 4.6%  100.0% =0.000

Fuente: Base de datos de lainvestigacién (Procesado con SPSS)

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

El andlisis de la tabla No. 10 evidencia la existencia de una relacion regular o
promedia entre las variable y la dimension analizada, debido a la convergencia de
48.9% con respecto a la fiabilidad y la fidelizacién, en términos individuales se
observa que el 65.5% mantiene una percepcion regular con respecto a la
fidelizacion y la confiabilidad en 66.1%, demostrando que la confiabilidad muestra

una relacion baja por lo que se debe mejorar este aspecto fundamental.

El primer objetivo especifico de la investigacion es determinar la relacion entre la
fiabilidad y la fidelizacidon de los clientes de. De acuerdo a los resultados que se
indican es necesario que se considere los porcentajes de 66.1% indican que la
fiabilidad es percibida de manera regular. Y el porcentaje mayor de 65.5% regular

con respecto a la fidelizacion.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Pearson muestra un
coeficiente de correlacion de = 0.318 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra

gue se tiene una correlacién débil entre la dimension fiabilidad y la fidelizacion de



los clientes. Considerando la variacion del coeficiente de correlacién positivo, de 0
a 1 en una escala de tres categorias: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a
0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificacion del
resultado obtenido corresponde a una deébil correlacion. No se rechaza la
hipotesis, sin embargo la relacion es moderada que permite indicar que la relacion

con la fidelidad no es la méas 6ptima.

Tabla 11

Capacidad de respuesta y Fidelizacion

Capacidad de Fidelizacion (V2) Pearson
respuesta(D2V1) Bajo Regular  Bueno Total
Bajo 17.2% 4.0% 0.0% 21.3% Rho = 0.494**
Regular 12.6% 44.3% 4.6% 61.5%
Bueno 0.0% 17.2% 6.8% 17.2% Sig. (bilateral)
Total 20.9%  655%  4.6%  100.0% = 0.000

Fuente: Base de datos de lainvestigacién (Procesado con SPSS)

El analisis de la tabla No. 11 evidencia la existencia de una relacion regular o
promedia entre las variable y la dimension analizada, debido a la convergencia de
44.3% con respecto a la capacidad de respuesta y la fidelizacion, en términos
individuales se observa que el 61.5% mantiene una percepcién regular con
respecto a la capacidad de respuesta y 65.5% regular con respecto a la
fidelizacion, esta relacion no es la adecuada por lo que se debe capacitar al

personal para la solucion de problemas inmediatos.

El segundo objetivo especifico de la investigacion es determinar la relacion entre
la capacidad de respuesta y la fidelizacion. De acuerdo a los resultados que se
indican es necesario que se considere los porcentajes de 61.5% de los clientes
con respecto a la capacidad de respuesta y el 65.5 % referido a la fidelizacion
permite entender que los clientes no estan satisfechos con la atencion brindada
en la agencia, si esto continla los clientes optaran por otras alternativas mas

atractivas.
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Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Pearson muestra un
coeficiente de correlacion de = 0.494 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra
que se tiene una correlacion débil entre la capacidad de respuesta y la
fidelizacién. Considerando la variacion del coeficiente de correlacion positivo, de 0
a 1 en una escala de tres categorias: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a
0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificacion del
resultado obtenido corresponde a una moderada correlacion. Por lo tanto, no se
rechaza la hipotesis de investigacion, dada la existencia de una correlacion

promedia 0 moderada.

Tabla N 12
Seguridad y Fidelizacion

Seguridad Fidelizacion (V2) Pearson
(D3V1) Bajo Regular Bueno Total
Bajo 29.9% 12.1% 0.0% 42.0% Rho = 0.720**
Regular 0.0% 8.6% 0.0% 8.6%
Bueno 0.0% 44.8% 4.6% 49.4% Sig. (bilateral)
Total 29.9%  65.5% 4.6%  100.0% =0.000

Fuente: Base de datos de lainvestigacién (Procesado con SPSS)

El analisis de la tabla No. 12 evidencia la existencia de una relacion significativa
entre las variables estudiadas, debido a la convergencia de 44.8% con respecto a
la seguridad en 44.8 % de manera regular y bueno con respecto a la fidelizacion
del cliente, en términos individuales se observa que el 65.5% mantiene una
percepcion regular con respecto a la fidelizacion. Por otro lado, existe una
discrepancia vinculada a la dimension seguridad por las opiniones divididas de
49.4% que indican una buena seguridad, sin embargo casi en el mismo nivel
existen clientes que consideran que la seguridad tiene un nivel bajo en 42.0%.

Aspectos que se deben evaluar con mas detalle.

El tercer objetivo especifico de la investigacion es determinar la relacién entre la

seguridad y la fidelizacion. De acuerdo a los resultados que se indican es

53



necesario que se considere los porcentajes percibidos de manera inadecuada con
respecto a la fidelizacion 29.9% de nivel bajo y 42.0 de nivel bajo con respecto a

la seguridad.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Pearson muestra un
coeficiente de correlacion de = 0.720 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra
que se tiene una correlacion significativa entre la dimension seguridad vy la
fidelizacion de los clientes. Considerando la variacion del coeficiente de
correlacion positivo, de 0 a 1 en una escala de tres categorias: escasa o nula
(0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76
a 1.00); la calificacion del resultado obtenido corresponde a una correlacion
significativa. Por lo tanto, se acepta la hipotesis planteada por la investigadora

debiendo poner énfasis en este problema de manera inmediata.

Tabla 13
Empatia y Fidelizacion

Empatia Fidelizacion (V2) Pearson
(D4Vv1) Bajo Regular Bueno Total
Bajo 12.1% 8.6% 0.0% 20.7% Rho = 0.291*
Regular 14.9% 43.7% 3.4% 62.1%
Bueno 2.9% 13.2% 1.1% 17.2% Sig. (bilateral)
Total 29.9% 65.5% 4.6% 100.0% = 0.000

Fuente: Base de datos de lainvestigaciéon (Procesado con SPSS)

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

El andlisis de la tabla No. 13 evidencia la existencia de una relacion baja o
deficiente entre la dimension empatia, debido a la convergencia de 43.7% vy la
fidelizacion del cliente, en términos individuales se observa que el 62.1%
mantiene una percepciéon regular con respecto a la empatia y por otro lado 65.5%
demuestra la existencia de una relacion débil que no permite aprovechar esta
capacidad de los trabajadores de interactuar con los clientes de manera

adecuada.
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El cuarto objetivo especifico de la investigacién es determinar la relacion entre la
empatia y la fidelizacion de los clientes. De acuerdo a los resultados que se
indican es necesario que se considere los porcentajes de 65.5% regular con
respecto a la fidelizacion y 62.1% con respecto a la empatia que indica la

existencia de un manejo ineficiente de este aspecto dentro de la empresa.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Pearson muestra un
coeficiente de correlacion de = 0.291 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra
que se tiene una correlacion débil entre la dimension empatia y la fidelizacion.
Considerando la variacion del coeficiente de correlacion positivo, de 0 a 1 en una
escala de tres categorias: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50),
Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificacion del
resultado obtenido corresponde a una correlacion moderada. Por lo tanto, se

acepta la hipétesis planteada por la investigadora.
Tabla 14

Elementos tangibles y Fidelizacion

Elementos Fidelizacion (V2) Pearson
tangibles (D5V1) Bajo Regular  Bueno Total
Bajo 21.3% 2.3% 0.0% 23.6%  Rho = 0.598**
Regular 7.5% 55.7% 3.4% 66.7%
Bueno 1.1% 7.5% 1.1% 9.8% Sig. (bilateral)
Total 20.9%  655%  4.6%  100.0% =0.000

Fuente: Base de datos de lainvestigacién (Procesado con SPSS)

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

El andlisis de la tabla No. 14 evidencia la existencia de una relacion moderada
entre la dimension elementos tangibles, debido a la convergencia de 55.7% con
respecto a los elementos tangibles y la fidelizaciéon del cliente, en términos
individuales se observa que el 66.7% mantiene una percepcion regular con
respecto los elementos tangibles y por otro lado 63.6% demuestra la existencia de

una relacion moderada entre los factores analizados.
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El quinto y ultimo especifico de la investigacion es determinar la relacion entre los
elementos tangibles y la fidelizacién de los clientes. De acuerdo a los resultados
gue se indican es necesario que se considere los porcentajes de 66.7% regular
con respecto a la elementos tangibles y 65.5% con respecto a la fidelizacion,
entendiendo que lo éptimo no es que la empresa obtenga una calificacion regular

gue debe estar direccionado a tener mejoras.

Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadistica Pearson muestra un
coeficiente de correlacion de = 0.598 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra
gue se tiene una correlacién significativa entre la dimension elementos tangibles y
la fidelizacién. Considerando la variacion del coeficiente de correlacion positivo,
de 0 a 1 en una escala de tres categorias: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26
a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificacion del
resultado obtenido corresponde a una correlacion significativa. Por lo tanto, se

acepta la hipotesis planteada inicialmente por el investigador.
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V. DISCUSIONES



El estudio desarrollado en relacion a la variable calidad de servicio y fidelizacién
del cliente externo ha sido elaborado mediante la profundizacién de aquellos
conocimientos que tienen relacién con la realidad existente de acuerdo a la
problematica evidenciada durante el desarrollo del estudio; por consecuencia,
para el analisis minucioso con la finalidad de obtener la validez externa necesaria
para el desarrollo de la investigacion en referencia a la primera variable calidad de
servicio se ha tomado como referencia a Berry, Parasuraman y Zeithman que
considera que la variable comprende aquellos procesos necesarios como:
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles.
Para la segunda variable fidelizacion del cliente se ha considerado la propuesta
de Czepiel y Gilmore que sefialaron aquellos procesos como los aspectos: lealtad
como comportamiento, lealtad como actitud y lealtad cognitiva. Por otro lado, con
respecto a la validez interna que demuestra la consistencia interna de los datos se
realiza a través del andlisis del coeficiente Alfa de Cronbach (0.764 para la
primera variable y 0.768 para la segunda variable), resultados que demuestran
gue se tiene una confiabilidad interna alta que permite continuar con el desarrollo

de la investigacion.

Con respecto al andlisis descriptivo de la variable la calidad de servicio percibida
por los clientes es regular en 74.4%, bajo en 19.5% y 5.7% bueno. Estos
porcentajes indican que la calidad de servicio es percibida de manera regular por
los clientes, lo cual no es favorable, considerando que el nivel bajo obtuvo un
porcentaje de 19.5% que muestra deficiencias existentes en cada una de las
dimensiones especificas. En referencia a la variable fidelizacién hacia la empresa
es regular en 65.5% por los aspectos necesarios en relacion al 28.2% de nivel
bajo de acuerdo a su lealtad en funcién al comportamiento 36.8% en relacion a
sus actitudes y 36.8% de acuerdo a su lealtad cognitiva. Para el analisis de los
datos inferenciales del estudio se obtuvo un valor de Sig = 0.000, resultado que
permiti6 afirmar la hipotesis del investigador y en referencia al indice de
correlacion obtenida, ésta resultd6 Rho = 0.604 que indica la existencia de una
relacion significativa entre las variables principales del estudio que demostraron
de la existencia sustancial de interrelacion existente que pueden ser factores que

pueden modificar las conductas existentes de los clientes con la empresa.
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Otro aspecto fundamental que se debe a sintetizar en el desarrollo del estudio, es
la comparacion de aquellas investigaciones desarrolladas con anterioridad, tal
como es el caso de Guzman (2013), que en su marco tedrico la autora consideré
que la variable calidad de servicio con los aspectos de la fidelizacion (conductual,
actitudinal, patrones de fidelidad y niveles de fidelidad) que toma un enfoque
similar a los aspectos desarrollados en esta tesis en referencia a la segunda
variable. La autora también ha utilizado la metodologia que guarda semejanza
con este estudio porque aplicé el tipo de estudio aplicado con la utilizacion de un
instrumento elaborado, el alcance fue descriptivo — correlacional a una muestra.
El tratamiento de los datos estuvo conformada por pruebas no paramétricas que
permitieron inferir que si no se brida a estos clientes una buena calidad de
servicio se tendra menores ingresos por tener menores clientes acorde a los
resultados del el p-valor resulté de 0.002 que es mejor al error de estimacion de
0.05. Tal cual como se puede apreciar en los resultados obtenidos en esta
investigacion con los resultados del indice de correlacion Rho = 0.604 que

demuestran la relacion existente entre las variables principales.

Se enfatiza con el estudio de Imbroda (2014) que utilizé un estudio que guarda
semejanza con esta tesis por los aspectos metodologicos en relacién al tipo de
estudio no experimental con enfoque cuantitativo y la aplicacion de una encuesta
a sus principales clientes. El autor realiz6 un analisis de correlacién entre las
variables de estudio donde se evidencia los siguientes valores (Rho: 0.533 y
0.563, P<0.01 respectivamente) que demuestran que las variables se
correlacionan positivamente entre ellas. Por consecuencia, se resalta la
importancia del estudio del autor y demostré que los procesos de servicio tienen
caracteristicas propias sin olvidar que los clientes son indispensables; el hallazgo
de que las causas de insatisfaccion entre las marcas lideres del mercado son
similares; por tanto, la calidad se servicio es fundamental en toda empresa de

cualquier rubro porque es una forma de tener cautivo a la clientela.

Se coincide con el aporte brindado por Cava (2009), que demostré6 que para

lograr un ordenamiento, gestion y organizacion de la empresa, puede dar
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soluciones y como consecuencia la satisfaccion al cliente fidelizado, motivo por el
cual la calidad de servicio es fundamental en el sentido de la disminucion del
namero de reclamos y descontentos que deben ser subsanados con los servicio
de postventa por los resultados Rho = - 0.702 que demuestran una relacion
inversa pero aspecto sustancial que cualquier empresa debe considerar. Esta
coincidencia se evidencia en la aprobacion de las hipoétesis tanto generales como
las secundarias Rho = (0.604, 0.318, 0.494, 0.720, 0.291, 0.591) que muestran
indices de correlacion aceptables para afirmar la relacion entre las variables
principales, tanto como las dimensiones especificas. Que demuestran algunos

aspectos sustanciales para mejorar en la empresa.

La importancia de la comparacién del estudio de los investigadores Roldan,
Balbuena, Balbuena y Mufioz (2010) en su estudio utilizaron la metodologia que
se asemeja al desarrollado en esta tesis por haber desarrollado el enfoque
cuantitativo de corte transversal con alcance descriptivo-correlacional que utilizé
el método de encuestas para obtener la informacion a través de un cuestionario
con escala tipo Likert estructurado y validado. Para confiabilidad se utilizo el
indicador Alfa de Cronbach = 0.723 para la primera variable y 0.816 para la
segunda, tan consistente como en este desarrollo que también se caracterizd por
una confiabilidad alta. Por consecuencia en el estudio demostré que existe una
fuerte asociacion entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad al
retorno en consecuencia las campafnas Pearson = 0.812, ofertas ofrecidas y el
acceso a ellas son las valoraciones mas importantes a la percepcion de los

clientes tanto como reconocimientos y privilegios por ser clientes frecuentes.

En el mismo sentido en el estudio de Hidalgo (2013), que desarroll6 el aspecto
metodoldgico en el énfasis del nivel descriptivo - correlacional de disefio no
experimental, tomando una muestra, que para la recoleccion de los datos utilizé la
técnica de la encuesta cuyas respuestas se determinaron bajo la modalidad de
escala tipo Likert se proceso por el paquete estadistico SPSS 22 en semejanza
como la desarrollada en esta tesis; sin embargo en el presente caso las
actualizaciones del programa estadistico (vigente SPSS V.24.0). Las conclusiones

del investigador fue que la calidad del servicio es percibida negativamente entre
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los clientes, ya que se evidencia una falta de capacitacién y conocimiento de los
proceso del personal en la atencion, donde en muchas ocasiones no se les ha
podido brindar la informacidon solicitada, en concordancia con los resultados
obtenidos en esta investigacion que desarrolla los aspectos mas sustanciales que
orientan a entender el significado de las variables principales donde su desarrollo

resulta fundamental, por las tendencias existente de regular a malo.

Por dltimo en la investigacion de Cuya y Olaya (2015) que resulta un estudio mas
actual, también ha utilizado la metodologia cuantitativa, descriptivo -
correlacional, el disefio fue experimental y demuestra la similitud con la forma de
evaluar los aspectos mas sustanciales sin realizar alguna manipulacién de las
variables como la desarrollada en esta tesis, se llevd a cabo mediante la
aplicacion de encuestas a los consumidores. El resultado de la investigacion
demostro la el alto grado de relacion o asociacion entre la Calidad de Servicio y
la decision de compra Rho = 0.701, aplicando la estrategia que pueda incrementar
los resultados en las ventas propuestas por la empresa. En el mismo sentido de
los clientes de acceso crediticio indicando que la fidelizacién permite que el
publico permanezca fiel a la compra del producto y/o servicio.

Se concluye por lo tanto, que en el desarrollo de cualquier investigacion, el hecho
de tomar aquellas referencias que permitan obtener un panorama mas amplio en
relacion al estudio de las variables porque es una forma de profundizar en los
conocimientos necesarios que ayudan en el analisis y evolucion de aquellos
fendbmenos recurrentes en situaciones similares que deben ser tomados en
cuenta para dar las aproximaciones mas sustanciales que ayuden a enriquecer el

conocimiento de manera mas sustancial e importante.
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V. CONCLUSIONES



El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion entre la calidad
de servicio y la fidelizacion de los clientes. De acuerdo a la prueba estadistica
Pearson muestra un coeficiente de correlaciéon de = 0.604 y una Sig. Bilateral =
0.000 que demuestra que existe una correlacion significativa entre la variable
calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes. Por tanto, no se rechaza la

hipotesis planteada por la investigadora.

En relacion al primer objetivo especifico de la investigacion se concluye que
existe una correlacion moderada entre la dimension fiabilidad vy la fidelizacion de
los clientes. Se videncia tal hecho con la prueba estadistica Pearson que muestra
un coeficiente de correlacién de = 0.318 y una Sig. Bilateral = 0.000. Por lo tanto,
se acepta la hipotesis planteada por la investigadora debiendo poner énfasis en

este problema de manera inmediata.

El segundo objetivo especifico de la investigacion es determinar la relacion entre
la capacidad de respuesta y la fidelizacion. De acuerdo a los resultados de la
prueba estadistica Pearson muestra un coeficiente de correlaciéon de = 0.494 y
una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra que se tiene una correlacion débil entre
la dimensién capacidad de respuesta y la fidelizacién. Por lo tanto, no se rechaza
la hipétesis de investigacion, dada la existencia de una correlacion promedia o

moderada.

El tercer objetivo especifico de la investigacion fue determinar la relacion entre la
seguridad vy la fidelizacién. De acuerdo a la prueba estadistica Pearson muestra
un coeficiente de correlacion de = 0.720 y una Sig. Bilateral = 0.000 que
demuestra que se tiene una correlacion significativa entre la dimension capacidad
de seguridad vy la fidelizacion de los clientes. Por lo tanto, se acepta la hipétesis
planteada por la investigadora debiendo poner énfasis en este problema de

manera inmediata.
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El cuarto objetivo especifico de la investigacion fue determinar la relacién entre la
empatia y la fidelizacion de los clientes. De acuerdo a los resultados de la prueba
estadistica Pearson muestra un coeficiente de correlacion de = 0.291 y una Sig.
Bilateral = 0.000 que demuestra que se tiene una correlacion débil entre la
dimension empatia y la fidelizacion. Por lo tanto, se acepta la hipétesis planteada

por la investigadora.

El quinto y ultimo especifico de la investigacion fue determinar la relacion entre los
elementos tangibles y la fidelizacion de los clientes. De acuerdo a los resultados
de la prueba estadistica Pearson muestra un coeficiente de correlacion de = 0.598
y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra que se tiene una correlacion
significativa entre la dimension elementos tangibles y la fidelizacion. Por lo tanto,

se acepta la hipotesis planteada inicialmente por la investigadora.
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VI. RECOMENDACIONES



Como recomendacién general se debe enfatizar en el hecho de mejorar la
calidad de servicio para poder tener a los clientes fidelizados en los aspectos
descritos en las dimensiones especificas, donde se evidencian los procesos de
analisis que deben ser tomados en cuenta para la mejora de la empresa que
repercutira en los resultados esperados. Si la empresa busca ser lider debe tomar
en cuenta las estrategias de posicionamiento que se desarrollan en las mas
grandes y prestigiosas empresas (Diferenciacion por calidad de servicio: Por
ejemplo). Otra recomendacion importante, es el énfasis en el personal con
aspectos vinculados a la retencion (Dar linea de carrera u otros beneficios
corporativos). Y por ultimo recomendar que la inversion en infraestructura y tener
tecnologia moderna no es un gasto, sino ocasiona retornos en menores plazos
(ROI).

En el sentido de brindar confiabilidad a los clientes, es necesario evaluar el
indice de rotacibn de personal que afecta directamente a las principales
actividades, por no considerar que el trabajador es pieza clave en el desarrollo de
toda actividad econdmica que puede llevar al éxito o fracaso a cualquier empresa.
Se recomienda también que se implemente una plataforma de atencion a los

reclamos y quejas de manera inmediata.

En referencia a la dimension capacidad de respuesta, se recomienda la
empresa evalle la necesidad de contratar a personal en las diferentes areas,
haciendo hincapié en las areas de atencion al cliente y plataforma para que se
optimicen los tiempos con la finalidad de obtener mayor confianza a modo de
mejorar los vinculos que a la larga favorecen a todos. Se debe de implementar un
plan de capacitacién a los trabajadores para que sean agiles en la atencion y

puedan absolver las dudas e interrogantes de los clientes.

Con respecto a la dimension seguridad, se ha encontrado que se tienen aspectos
positivos que deben ser reforzados para continuar desarrollando todo aquello que
beneficie a los clientes como el cumplimientos de todos los protocolos de

seguridad que estan fiscalizados por la SBS. Sin embargo, se recomienda que se
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enfatice el aspecto de dar mas tiempo de atencién al momento de la adquisicion
de nuevos productos y/o servicios que se adecuen a la necesidad del cliente. Se
debe de implementar un plan de capacitacion a los trabajadores para que sean

agiles en la atencion y puedan absolver las dudas e interrogantes de los clientes.

Con respecto a la dimensién empatia, de acuerdo a los resultados obtenidos que
demuestran la existencia de falencias en referencia a este factor, es necesario
que la empresa elabore un programa de capacitacion constante para alinear a los
trabajadores con la mision y vision para poder alcanzar los objetivos propuestos
por la direccién que se esbozan en la planificacion estratégica. Por consecuencia
los objetivos operativos tampoco se cumplen, en ese sentido, existe mucha
incomodidad de parte de parte de los clientes por la escases de una atencion
personalizada que a la larga hace que éstos que se generen malos entendidos

perjudican la gestion y genera demasiados reclamos.

En funciéon a los elementos tangibles, se recomienda que la empresa pueda
brindar otros servicios a través de la implementacion de modulos para verificar los
saldos tal cual existen en la competencia ya conocida (BCP, Continental,
Scotiabank, entre otros). Asimismo, se debe incrementar el nimero de teléfonos
de informacion general por la existencia de poco personal y dada la acumulacion
de clientes por detalle de consultas minimas que apoyarian a la agencia a ser
mas eficiente con los servicios otorgados. Por otro lado, el sistema con el que
cuenta Workflow se encuentra con problemas de desfase de informacion real,
motivo por el cual la necesidad de la adquisicibn de un nuevo software con

mejores certificaciones.
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capacidad de respuesta
con la fidelizacion de los
clientes de laEmpresa
Acceso CrediticioS.A.
Lima afio 2016

Analizar la relacidn de
seguridad conla
fidelizacidn de los clientes
de la Empresa Acceso
Creditizia 5.8, Lima afio
2016

Dieterminar la relacidn de la
empatia con la fidelizacion
de los clientes de la
Empresa foceso
Crediticia 5.8, Lima afia
2018

La fia d se relacidn con la
fidelizacion de loz clientes de la
Empresa Acceso  Crediticio 5.6,
Lima afio 2016

La capacidad de respuesta  se
relaciona con la fidelizacidn de los
clientes de la Empresa Acceso

La =zeguridad =e relaciona con la
fidelizacidn de los clientes de la
Empresa Acceso  Crediticio 5.4,
Lima afio 2016

La empatiz se relaciona con la
fidelizacidn de los clientes de la
Empresa  Acceso Crediticio 5.6,
Lima afio 2016

Fidelizacidn de
Cliente

Segin [Czepiel y Gilmore,
1987, la fidelidad sirve para
capturar fendmenos puramente
de comportamiento - compras
repeticidn- mientras que otros
inzluyen un componente
actitudinal reflejando la
preferencia.

Fara el desarrollo de la
investigacidn se tomaron en
cuenta las dimenzion de
fidelizacidn lealtad como
comportamiento, lealtad como
actitud y lealtad cognitiva

Lealtada como
comportamiento

Lealtad como actitud

Lealtad cognitiva

Verdadera lealtad

Falza lealtad

Pagar mas

Comportamiente de queja

Actitud relativa

Comportamiente frente a la repiticion

Frecuencia de compra




ANEXO 2 TABLA DE PONDERACION DE LAS
VARIABLES
VARIABLES | DEFINICION CONCEPTUAL | DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES [TEMS PREGUMNTAS
Variable 1 |Definicidn Conceptual 1|Definicion Operacional 1| Dimensiones de la V1 Indicadores de la W1
Cumplir promesas 18 %
Semvicio eficiente y eficaz
Seqin Berry, Parasumaran DISPDSICIDH para a‘_-,rudar 2584
y Zeithmal [1985]) Fiabilidad Tiempo de espera y respuesta
e _ Flexibilidad y capacidad
conStmiAaESs Sobve of _ Paraeldesamollodels | Capacidad de Respuesta ||y oqirar hyena voluntad y confianza
ceryicic gue van & recibi ¢ st investigacion se tomaran en L o
Calidad de - . - cuentalas dimensidn de calidad ) Conocimiento 13
ervici FEFCERCICITES Sobre Jo que 4 o | Seguridad . . . 22
ervicio et et e A & servicio que son elementos Evidencias TEHQIb|ES
estagt g is empress “ Es tangibles, fiabilidad, capacldad’de ) Trat
e e ot respuesta, seguridad y empatia  |Empatia rato como personas 1885
decir la ewvaluacion de que hace At . Individualizad
el cliente sobre el servicio como EHFID n_ ndmaua I‘_ZE a ]
resultado de comparar entre o Elementos Tangibles Apariencias en las instalaciones %
certada yla recibido. Materiales de comunicacion 21
El personal
Variable 2 |Definicion Conceptual 2 |Definicion Operacional 2| Dimensiones de la V2 Indicadores de la V2
Verdadera lealtad
Falsa lealtad 50%
Segin [Czepiel § Gilmore, FPagar mas
1987, la fidelidad sirve para Farael desarrallo de la Lealtada ':E!mu 30%;
capturar Fendmenas puraments investigacidn se tomaron en comportamiento . .
Fidelizacidn de | de comportamiento - compras cuentalaz dimensicn de Cnmpnrtammntn de queja 21
Cliente repeticidn- mientras que otras fidelizacion lealtad coma Lealtad como actitud
inzluyen un componente comportamiento, lealtad coma . .
actitudinal reflejando la actitud y lealtad cognitiva Actitud relativa 20535

preferencia.

Lealtad cognitiva

Comportamiento frente a la
repiticion

Frecuencia de compra
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ANEXO 3 CUESTIONARIO

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA EMPRESA
ACCESO CREDITICIO S.A. SAN JUAN DE LURIGANCHO 2016

El presente documento es parte de un trabajo de investigacion, su aplicacion sera

de utilidad para mi investigacion en torno a medir la calidad de servicio en la

empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016, por ello solicito su

colaboracion.

Marque con un aspa

6y,

X

la respuesta que considere acertada con su punto de

vista, segun las siguientes alternativas. Estas seran confidenciales y anénimas.

N° LEYENDA
1 | NUNCA

2 | CASI NUNCA

3 | ALGUNAS VECES

4 | CASI SIEMPRE

5 | SIEMPRE

VARIABLE : CALIDAD DEL SERVICIO

DIMENSIONES

INDICADORES 1/2/3|4|5

FIABILIDAD

CUMPLIR PROMESAS

¢ Cuando el personal de Acceso Crediticio le
promete hacer una operacion, cumple con el
tiempo prometido en la realizacion de la
misma?

¢ Cuando se presenta algun inconveniente 0
problema durante la atencién, el personal de
acceso se preocupa en solucionarlo?

SERVICIO EFICIENTE Y EFICAZ




¢, Considera que el personal de acceso conoce
sus funciones y procesos por lo tanto se siente
seguro?.

¢Se cumple con la entrega de los productos
ofrecidos en cuanto a las caracteristicas y fines
del servicio?

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

DISPOSICION PARA AYUDAR

¢(El personal se muestra muy ocupado o
desinteresado para atenderlo, es por ello que
Se genera un atraso en la atencién?

¢El personal de la oficina se muestra muy
comprometido a brindarle una solucién a su
caso?

TIEMPO DE ESPERA Y RESPUESTA

¢El horario de atencién es el adecuado para
mantener una atencion, mostrando la
responsabilidad en el servicio brindado?

¢El tiempo de espera hasta el momento de
atencion es el adecuado?

FLEXIBILIDAD Y CAPACIDAD

¢El personal le ofrece un servicio puntual de
acuerdo a lo solicitado pues es responsable de
la atencion al publico?

10

¢El ingreso de las solicitudes se hace de
manera rapida para que el proceso termine en
el tiempo acordado?

INSPIRAR BUENA VOLUNTAD Y CONFIANZA

11

¢El comportamiento  del personal le inspira
confianza pues observar que conoce muy bien
sus funciones?

12

¢Usted se siente seguro al realizar sus
trAmites documentarios en la empresa pues
considera que sus trabajadores conocen sus
procedimientos?
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SEGURIDAD

CONOCIMIENTO

13

¢Le otorgan informacion necesaria para obtener
un producto que se adecue a sus necesidades
y ello le brinda seguridad?

EVIDENCIAS TANGIBLES

14

¢Los certificados, reconocimientos y premios
gue nos distinguen le brindan la seguridad que
es una entidad con experiencia y con capacidad
para ofrecerle mejor servicio?

EMPATIA

TRATO COMO PERSONAS

15

¢En contacto con el personal de la entidad ha
sentido la indiferencia por parte del personal lo
cual le hace parecer como maltrato?

16

¢(El lenguaje que utiliza es claro vy
comprensible?

ATENCION INDIVIDUALIZADA

17

¢ Le brindan una atencién e individualizada?

18

¢Sienten que el personal comprende sus
necesidades especificas y las satisface?

ELEMENTOS
TANGIBLES

APARIENCIAS EN LAS INSTALACIONES

19

¢La agencia cuenta con instalaciones, equipos
modernos y conservados en proporcién segun
la demanda en la atencion?

20

¢Encuentra usted la zona de espera comoda y
limpia permanentemente?

MATERIALES DE COMUNICACION

21

¢Los elementos materiales (folletos, afiches y
similares) son visualmente atractivos y con un
lenguaje claro y compresible?

EL PERSONAL

22

¢El personal presenta una imagen y presencia
adecuada para la atencion de la entidad?
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CUESTIONARIO PARA MEDIR LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA ACCESO CREDITICIO S,A.SAN JUAN DE LURIGANCHO 2016

El presente documento es parte de un trabajo de investigacion, su aplicacion sera
de utilidad para mi investigacion en torno a medir la fidelizacion de los clientes
en la empresa Acceso Crediticio S.A. San Juan de Lurigancho 2016, por ello

solicito su colaboracion.

Marque con un aspa “X” la respuesta que considere acertada con su punto de

vista, segun las siguientes alternativas. Estas seran confidenciales y anonimas.

N° LEYENDA

1 | NUNCA

2 | CASI NUNCA

3 | ALGUNAS VECES

4 | CASI SIEMPRE

5 | SIEMPRE

VARIABLE : FIDELIZACION

DIMENSIONES INDICADORES

VERDADERA LEALTAD 112/ 3

1 ¢Contare aspectos positivos sobre Acceso
Crediticio a otros taxistas?

2 (A las personas que buscan tus consejos,
recomendare a Acceso Creditico?

78

3 ¢Animare a mis amigos y familiares ser clientes
de Acceso Crediticio?

4 ¢ Para cualquier crédito que pudiera necesitar,
considero a Acceso Creditico como primera




opcion?

FALSA LEALTAD

5 ¢En los proximos meses o afios realizare mas
operaciones con esta agencia?

6 ¢En los proximos meses u afos realizare
menos operaciones con esta agencia?

PAGAR MAS
7 ¢Puede que realice otras operaciones con otra
agencia que ofrezca mejores tasas de interés?
LEALTAD COMO
COMPORTAMIENTO | 8 SAunque los intereses sean mas altos
permaneceré en esta empresa?
COMPORTAMIENTO DE QUEJA

9 ¢Si tengo un problema con la agencia
reclamare a entidades externas como Indecopi
0 Aspec?

10 ¢,Cambiare a otra sede si tengo un problema en
el servicio?

11 ¢Si tengo una experiencia negativa con la
agencia se lo contare a otros
clientes/personas?

12 ¢Si tengo un problema con el servicio
reclamare al responsable de sede?

ACTITUD RELATIVA
13 ¢Piensa cambiar este establecimiento por otro
?
LEALTAD en el sector”
COMO ACTITUD - —

14 ¢Usted recomendaria este establecimiento en
el sector?

COMPORTAMIENTO FRENTE A LA REPETICION

15 ¢Cuando usted realiza sus compras se siente
feliz?

FRECUENCIA DE COMPRA
16 ¢Con que frecuencia Ud. Viene a la agencia

sede S.J.L.?

79



COMPORTAMIENTO AFECTIVO

17 ¢Le gusta realmente la organizacion y piensa
bien de ella, y nunca ha pensado en cambiar de
sede?

LEALTAD COGNITIVA - - - —

18 ¢He considerado realizar mis tramites vy
operaciones en otra sede?

19 ¢He considerado realizar mis tramites vy
operaciones de nuevo en esta sede?

20 ¢He tenido sentimientos negativos hacia la
sede?

21 ¢,Cuando existe sugerencias atractivas de otras

empresas similares a la nuestra usted ha
considerado probar algunos de ellos?
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ANEXO 4: BASE DE DATOS VARIABLE 1
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ANEXO 5: BASE DE DATOS VARIABLE 2
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1

2

N@

24

25313434543
260313343343
273133433 |4]3

2813 |3

291 2|2

3004 |3|3|4,4|3(4|4
311313343343

32

33{3(3|3|4|13|3|4|3
3413|1333 (4|4|4|4
35(/3(3|3|3|14/4|4|4

36
37

38

39|12 |2

40| 4|3(3|4|4|3|4]4
41/3[3(3[4[3[3|4]3
42/3[3(3[3[3[|4(3]|4
43/3[3(3(3|3|4|4]|4

44
45

46| 2 | 2

4713 (313|334 |4]2

48|22 |33

49

50
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4

4

3
4
4

5

2
3
3
3
3
2
5
4
3

1

5

1
4
3

1

1
4

2

3

3133

3|3

2|3

2

1

1

1

1

1

1

213 |13(2]3]|2

2

213|142

21313

2

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14 (P15 |P16|P17|P18|P19|P20|P21

2

N@

51134334343
52/ 3(3|3|4|3|3|4]|3

53/ 3|3
54

55/4({3|14|3|4|5|4]|3

56

5743|143 |4|5|4]|3
58/3|13(3/4|3[3|4|3

5912 |2

60 3(3|3|4|3|3|4]|3
6113|333 (4|43 |4
623 (3|3|3|3|4|4|4
6313|1334 |3[3|4|3
643 (3|3|3|3|4|3|4
65(3(3|3|3|3|4|4|4

66

67

68| 2 | 2

693 (3 |3|3|3|4|4|2
7002|1233
7112 | 2

72

731313343343

74

7513|1334 |3[3|4|3
7613|1333 (4|4|3|4
771313133 |3|4|4|4
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4

4
4

3
3

3
4
3

3
3
3

3
3

5

5
3
4

2

3
2
2

1

1
4

2

313|3]3

23|32

2|3

2

1

1

213333

3

1
1

313123

1

2

1
1

1

213|142

1

2133

1

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14 (P15 |P16|P17|P18|P19|P20|P21

1

N@

78| 3 | 2
79
80

8113 |3|4(3|4|5|4)|3
82(3(3|3|4|13|3|4]|3
8313|334 |3|3|4]|3

841 3|3

852 |2

864 |13|3|4,4|3|4|4]|4

87(3(3|3|4|3|3(4|3]|3

88

89(3(3|3|4|13|3(4|3]|3

903|333 |4|4(4|4]3

91{3 (3|3 |3|4|4 (4|43

92

93| 2 | 2

94| 434433434

9513|343 |3|4(3|4]|3
9|3 (3|3|3|3|4|4|2
9712 |2|3]|3

98| 2 | 2

99
1003 (4|3|3(4|3|4|3 |4

10113334334 |3]3

102 3 | 3

103| 1

10414 (3|43 |4|5|4|3 |4
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3

4
4

4

4

4

4

1
4

5
3
4
4

4
2

1
5

1
2
4

2

1
4

1

3

3

2

3

3133

2|3

3|13

2
2

1

213 (3|3

1

3

1
1

1

3
3

21313

2

1
2

213]14]2

1

21313

2
2

2

3

213|333

2

2
1

1

2

2
3

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14 (P15 |P16|P17|P18|P19|P20|P21

N@

1053334334 |3]3

106| 2

107|313 (3(4(3(3(4|3]|3

1083 (3|33 (443|143

109]| 2

110| 1

1111 3| 3

112 1

11314 (3|53 |4|5|4]3

11414 |13 (4|4 (3 (3|43

1153 (3|43 (34|34

116|313 (3 (3 (3|4 |42

11712 | 2|3 | 3

118 2

119] 1

1203 (43|34 |3|4]3

1211313 (3 (4(3(3|4]3

12213 | 3

123] 1

124| 4|3 |4|3|4|5|4]3

12513 (3 |3|4|3|3|4]3

126 2

12713 (33|43 |3|4]3

12813 (3|33 |4]|14|3 |4

12913 (3|3 |3 (34|44

130]| 3

131 2
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4
4

4
4

4

5
3
4
4

1
2

5

1
1

1
3
4
5

4

1

1

1
4

3

2

3133

2133

2|3

2

3|13

2|3

2

1

1

1

1

1
1

3

313

1

1

1

1
1

2
1

2

2
2
2

213142

1

2133

1
2
2

2
1

2
1

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14 (P15 |P16|P17|P18|P19|P20|P21

N@

132 2

133|313 (4 (3(4|5|4]3

1341313 (3 (4(3(3|4]3

1353 (33|43 |3|4]3

136| 3 | 3

137 2 | 2

1381413 (3 (4(4(3|4)|4

13913 (33|43 |3|4]3

140| 1

14113 |13 (3 |(4(3(3|4]|3

14213 (3|3 |3 |4]|4|4|4

14313 |13 (3 (3 (44|44

144 2

145] 2

146 2

147 2 | 2

14814 |13 (3 (443 |44

14913 (3|34 |3 |3|4]3

1501313 (3 (3(3|4|3 |4

15113 (3|3 |3 (34|44

152 1

153 2

154| 2 | 2

15513 |13 (3 (3 (3|4]4]2

156 2 | 2|3 |3

157 2

158| 1
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4

4

3
4
4

5

2
3
3
3
3
2
5
4
3

1

3133

3|3

2

1

1

1

1

213 |13(2]3]|2

2

1

1

2

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14 (P15 |P16|P17|P18|P19|P20|P21

N@

15913 (4|3 |34 |3|4]|3

16013 |3 (3(4(3(3|4]|3

161| 3| 3

162 1

163|413 (4|3 (4|5|4]|3

164 | 1

165|413 (4|3 (4|5|4]|3

1663 (3|3 |43 |3|4]3

167| 2 | 2

168|313 (3 (4 (33|43

16913 (3|3 |3 (44|34

17013 |13 (3 (3 (34|44

17113 (3|3 |43 3|43

1721313 (3 (33|43 |4

1731313 (3|3 (34|44

174| 1




ANEXO 6 VALIDACIONES

S5j UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y nombres del informante: Dr Mg.- S0cmasen ol . Dueney

1.2.Cargo e Institucion donde labora: _ A7£ 13.
Especialidad del experto: Frrpuim - Frvyceivl
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: (4(2/na 20 able_ali e Jerdticeo
15, Autor del i Flomino Heneses; Galbriok
II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Excelent
Deficients | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS o0 | 2140% | 4too% | o1ao% | S
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 7] 7.
Esta expresado de manera coherente y i
Responde a las necesidades intemas %
PERTINENCIA W y w7
Esta adecuad lo aspect ¢
AOTISEIND S o 08 .t .
nde | ot lidad A
ORGANIZACION mar:eosupeosenca v W/,
SUFICIENCIA A GOl ol ik v . @ /.
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al o
proposito de la investigacion v/
Considera que los items utilizados en este 3
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios o /
del campo que se esta investigando,
Commn fa estructura del presente
COHERENCIA decuado al tipo de a W/
quienes se dirige el instrumento §
Considera los ite miden lo .
OO oendere, o7
PROMEDIO DE 07
VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE | OBSERVACIONES
N* 3 Yo el SUFICIENTE
101 7
02 /
03 /
04 7
05 &
w 7
/

07

95



UNIVERSIDA

CESAR VALLEJD

7S
£
18 A
74
£
,1
/

. OPINION DE APLICACION:

aO@mpma ia que . incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV.  PROMEDIO DEVALORACION:
San Juan de Lurigancho, £0de 9 del 2016

96
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55 UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

i.  DATOS GENERALES:

LlAdeosynombmddmromme._ /aca Z,/qwd 7"/{)017’?0

HNombtedellmuumemo dela luwon UeaJeo g R G
LS. Autor del instrumento: %W”” M’/’éﬂdf 5)047/ a

II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Excelent
Deficlente | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2140% | 4160% | 61-80% OH.WI.
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 747
Esta sado de coherente
OBJETIVIDAD mm"“‘" e y 7,7/
Responde a las necesidades intemas
PERTINENCIA md:uhmm. ’ ?7/
Esta adecuado para valorar aspedos
ACTUALIDAD eslralooasdomo}om...v..a. .................. ! ?7/
ORGANIZACION Comptando los aspectos en calidad y 7?/
Tmmmm las
SUFICIENCIA o She . 27/
INTENCIONALIDAD | ESima las estrategias que responda al 7/
propdsito de la investigacion ?
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios ?77
del campo que se esia investigando. ¢
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 77/
quienes se dinige el instrumento
Considera los ite iden lo
METODOLOGIA | Cotsemrs due los flems m o ;27/7
0
‘I:ROHEDIODE ?77/
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
"ITEM | SUFICIENTE 'MEDIANAMENTE | INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
N SUFICIENTE
01 v
02 P 4
03 ) v
04 7,
05 4
06 "4
07 F




08
09
10 /
11 UNMJVERSIDA
12 CEAAR VALLE)
RE s
14 " 4 . =
15 v, B
|16 y o
17 7,
18 7,
18 "4 3
20 "4
21 Fd
22 v

1Il. OPINION DE APLICACION:

+Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DEVALORACION:
SI'INI\&LM.WQ &f del 2016

777/
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UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I.  DATOS

GENERALES:

1.1.Apellidos y nombres del informante: Dr./ Mg €e<xm
1.2.Cargo e Institucion donde labora: |-\ ¢ Ju € o
Especialidad del experto: < e v o © 6 <
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evafthcion: (ler7,cuaii@ Var able ahde de yzev, et o

LS. Autor del instramento: _2l0rmo_(Eaeses /(M"/(Lz

II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

’ - 3 \ . .
Lol g \) & st Sesbud
L3

Excelent
Deficients | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0.20% 2440% | 41.60% | 61-80% 01-1.0“
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado
OBJETIVIDAD mexpmsado de manera coherente y
Responde a las necesidades intemas y 4
PERTINENCIA externas de |a investigacion. . (¢
Esta adecuado para valorar aspectos y 7
ACTUALIDAD estrategias de mejora.............ooin
ORGANIZACION ggq\ndpar:nde los aspectos en caldad y / .
Tiene coherencia entre indicadores y las v
SUFICIENCIA Aneronss. | s i
Estima las estrategias que responda al -
INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion -
Considera que los items utilizados en este /"
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estruciura del presente /
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuano a
quienes se dinge el instrumento
Considera que los items miden lo que 7
METODOLOGIA | pretende med. -
PROMEDIO DE 1 (
VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
ITEM | SUFICIENTE | MEDIANAMENTE | INSUFICIENTE | OBSERVACIONES |
N° y i SUFICIENTE
01
02 -
03 i,
04
| 05
06

99
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|
“UNIVERSIDAD
12 7 CESAR VALLEJD
13 1z
14 %
15 e
16 7
17 7
18 P
19 i
20 2
21 ’/
22 /7

III. OPINION DE APLICACION:

1 Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en l0s instrumentos de investigacion?

‘\Q\"-\’& o

</

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, de del 2016

ONEC. LSO .



ucCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS

GENERALES:

1.1 Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg.: Haeco  cayps Neat,

1.2.Cargo e Institucion donde labora:
Especialidad del experto:

Qgyrg 4 I LA T

L3.

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: (i 7u ALI0 VARIAGLE CALIDAD DE SERVIC/O

1.5. Autor del instrumento: &M/A/O MEweses &Méu_l
I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Excelent
. Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2440% | 41.80% | 61-80% o :m
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 70\/
Esta expresado de manera coherente y
QU IV logica 7.
Responde a las necasidades internas y oy

PERTINENCIA externas de la investigacion. QU/

Esta adecuado para valorar aspectos y .

ACTUALIDAD estrategias de mejora......................... J'O/ :

Comprende los aspecios en calidad y {

ORGANIZACION | /TS ,‘,!O/,

Tiene coherencia entre indicadores y las &

SUFICIENCIA bhczer by 201

Estima las estrategias que responda al LSRR

INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion ).

Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios % /

del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente .

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ’,}() /.

quienes se dirige el instrumento
ODOLOGIA Considera que los items miden lo que )

s pretende medir, 707(
PROMEDIO DE Wi
VALORACION

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE

MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
SUFICIENTE

ssagsssxq

:

101



UNIVERSIDA
CESAR VALLEJD

13 ot

14 -

15 ~

16 7

17 7

18 7

19 e

20 /s

21 -

22 -

IIl. OPINION DE APLICACION:

(Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, de del 2016

DNI: }.OOW‘&.)
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UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: ['\ Q\
1.1, Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg - goﬂ-oc I‘Jl\f DL O WCL

1.2.Cargo e Institucion donde labora: __\N\& (¢~ 4 /e (] -~/
Especialidad del experto: JAA & SCRl w2 /b/(,ﬂ (23 D(LQU
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: (o fiiwie (ALl CALDAD DE SELVICIO

LS. Autor del instrumento: ﬂ‘l('omﬁo HENESES, Capeiea

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Excelent
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0.20% 2140% | 41o0% | 6180% |, 1.0036
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado Dra [/
Esta expresado de manera coherente y B
OBJETIVIDAD o - Po 7 |
Responde a las necesidades internas y &
PERTINENCIA externas de la investigacion. %[),/ it
Esta adecuado para valorar aspectos y (
ACTUALIDAD estrategias de Mejora..........oivviinnis q D/
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION | 200 q ~/
Tiene coherencia entre indicadores y las
SFCENCA dimensiones. | \] o /
INTENCIONALI Estima las estrategias que responda al|
oy propésito de la investigacion i-r y /
Considera que los items utilizados en este e
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios N
del campo que se esta investigando. O- N
Considera la estructura del presente :
COHERENCIA instrumento adecuado al lipo de usuario a ‘ } /
quienes se dirige el instrumento B C .
Considera que los items miden lo que o
meTopoLoaia | ST 7 i - of-
PROMEDIO DE : Q/
VALORACION -
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE
 SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES |

——

3882889%1

SRYRYATANAYR
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- CESAR VALLEJ

®
\\\\\\\\‘\

11l. OPINION DE APLICACION:
1Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

o)-
IV. PROMEDIO DEVALORACION: \:’- /

San Juan de Lurigancho, /de /C del 2016

ont .. OIS G
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UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
. DATOS GENERALES: [
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr/Mg.Xu/.JwMM Uéuh/ﬁ .2 /)sz@a
1.2.Cargo e Institucion donde labora: 13
Especialidad del experto: F nwww Rt
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: CUESTIONARID VACIABLE  Fipee/ZAgck DE
LS. Autor del instrumento: _Sheomnd Meneses, Gageiea
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Excelent
Deficiente | Reguiar | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2040% | 41.60% | 61-80% 31-1.005
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado YO 7
Esta e 0 de manera coherente
OBJETIVIDAD aka ormead Y 20 4
Responde a las necesidades internas y :
PERTINENCIA externas de la investigacion. §9y
Esta adecuado para valorar aspoctos y :
ACTUALIDAD estrategias de mejora... &0 4
Comprmdelosaspectosencdldady o 4
ORGANIZACION | % §o
Tiene coherencia entre indicadores y las p
SUFICIENCIA oy _ ¥
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al 32
proposito de la investigacion §0
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios o/
del campo que se esta investigando. S
Considera la esfructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 50)
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA | “OTSTEE % BEAY
PROMEDIO DE §0 y
VALORACION
| ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
HEM | QUFITVIENIE WA AT § mourreNTE OBSERVACIONES
N°® SUFICIENTE
01 P
02 £
03 3
04 [
05 7
08 -
07 /
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AINIVERSIDAD
(CESAR VALLE)

A
S
NN

<

-

17 /
Z

(.

'

1. OPINION DE APLICACION:
Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

& éo“‘f;\"“ Vmu& M"T""”Nf/k

Yo

experto informante

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

Sm.bmdeturigm.’zcde ? del 2016

GT VI8N
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UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:

1.1, Apellidos y nombres del informante: Dr/Mg.: £e¢ v emde Dlo;\\& c\\L\\c\

1.2, Cargo e Institucion donde labora: _ gy Ve v ¢y
Especialidad del experto: < o coNg Go
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evalgacion: CUESTiopaRiVACABLE

5. Autor del instrumento:

fu(*’(‘t Nel Ludd

L3.

Fldew ZALion) e 1 v - sasirare

Wiy Mevesss (Gacaieca

I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Excelent
Deficients | Regular | Bueno | Muy bueno
BRICADORER SRTEROR 020% | 2t0% | 4o | o1a0% | ®
CLARIDAD Esta formulade con lenguaje apropiado // )
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 7
logica -
Responde a |as necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion. /
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y &
estrategias de Mejora............ccocceeininn
Comprende los aspectos en caidad y
ORGANIZACION claridad. 74
Tiene coherencia entre indicadores y las %
SUFICIENCIA disdriklions. /
Estima las estrategias que responda al £
INTENCIONALIDAD proposito de Ia investigacién
Considera que los items utilizados en este /
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera 1a estructura dei presente /
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que =
METODOLOGIA pretende medir. N ‘ |
PROMEDIO DE o
VALORACION 7§ '
p ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE
I
lhigm | SurvienIs MEUIANATMEN | & INSUFICIENTE OBSERVACIONES
N° 7 SUFICIENTE
01 <
02
03 i
04 4
05 ‘
086 S
107 | |
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08

09

10

11 /IINIVERSIDAD
12 “CESAR VALLEJD
13 7

14 7

15 &

16 [

17 $

18 77

19 ¢

20 £

21 7/

1. OPINION DE APLICACION:
,Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

/-

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho,  de del 2016

it 0. BB S
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S5 UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1, Apellidos y nombres del informante, Df /Mg, Pa(apaﬂ/gasa 7' /%}77"0

1.2.Cargo e Institucion donde labora: -E97 _’,ﬁ

WNMG"W‘O l )1”‘1 4 (4
14, Nombredellmnmmnomohgpde evaluacion: M,

L5. Autor del instrumento: mm; eipﬂ

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Excelent
Deficlonts | Regufar | Bueno bueno
INDICADORES CRITERIOS oyl Ko monfd Hsonotl gl iee
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 6;%
Esta expresado de manera coherente y P)
L S — Gz
a 94,
PERTINENCIA exlemas de la investigacion. ! [’?A
Esta adecuado para valorar aspoctos y
ACTUALIDAD b iyl 67%
ORGANIZACION c«np@do los aspoctos en calidad y é?%
SUFICIENCIA T S e 3. éf%
WEmmmmmmﬂ éiy
propésito de la investigacion (]
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todes y cada uno propios 57/
del campo que se esta investigando. v
Considera la estructura dei presente p)
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 57%
quienes se dirige el instrumento
Considera los it iden lo
METODOLOGIA pmdmj;‘.: Wame :m quo 5;%
ral
PROMEDIO DE
VALORACION éf%
SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
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IIl. OPINION DE APLICACION:
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IV. PROMEDIO DEVALORACION:
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

I. DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante:
1.2.Cargo e Institucion donde labora:

Especialidad del experto:

INVESTIGACION

'.(E)D"l 2NN (ﬂkA ] OJ)M (g )
2Cempn = U, e 13
TiDe (a0 I AiJesilen(lew)

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: _CUES7/IONAELD  JARIAGLE _ FIOEL 2/1Cror
15, Autor del instrumento: _PALOM/n0 Neweses GrBelELA

1. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS Duficnk | Rogar | Bummo | My boan 0
0-20% 2040% | M160% | 61-80% | o nee
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado )
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y q E)‘
l;gs‘?mammm s '/
Y ‘ 7
CRTINENCA extemas de la investigacion. q]—’()/
Esta adecuado para valorar upectos y .
ACTWSAD estrategias de mejora... }O/

o Comprende los aspoetos en calidad y 3 y
ORGANIZACION | SomPe Y-
SUFICIENCIA Tiene coh entre indicadores y las T
INTENCIONALIDAD Estima las cﬂnlogia que responda al S\ g

propésito de la investigacion b B

Considera que los items utilizados en este ¢
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios {

del campo que se esta investigando. 0 ’

Considera fa estructura del presente 2
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a :

quienes se dirige el instrumento

0GiA Considera que los items miden lo que )
NERODeL | pretende medir. "} D/

e 349

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE

P‘Fm“" ICIENTE | MEDIANAMENTE |
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III. OPINION DE APLICACION:
Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

San Juan de Lurigancho, <) de  [© del 2016
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:
L1 Apellidos y nombres del informante DrJMg Hlkecn ok s

1.2.Cargo e Institucion donde labora: YOENR 1P oV U a8 L3.
Especialidad del experto:
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: ¢ 2s7onaAiO WRIARE

. Boonmo Meweses, Gaseren

Lideirzacion

1.5 Autor del instr
II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Excelent
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2440% | 41-50% 61-80% 81-1'00%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 10 /.
Esta expresado de m, herente -

OBJETIVIDAD ek y o/
Responde a las necesidades internas y ./

PERTINENCIA externas de la investigacién. 30
Esta adecuado para valorar aspectos y ’

AGTUALIDAD estrategias de Mejora...................cc.c.. 201,
Comprende los aspectos en calidad y o

ORGANIZACION | CoTPre! I 207
Tiene coh ia entre indi y las 3 P

SUFICIENGIA dimensiones. JO/
Estima las estrategias que responda al

INTENCIONALIDAD | o 055ito de Ia investigacion W01
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios _},O /
del campo que se esta investigando. v
Considera la estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a JC/
quienes se dirige el instrumento -

METODOLOGIA Considera gue los items miden lo que
pretende medir. :}’O/ 1

PROMEDIO DE :‘lc:[

VALORACION

'TEMS DE LA DQEQUIVLIA VIINIMr et

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
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. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en os instrumentos de investigacion?

V. PROMEDIO DEVALORACION:
San Juan de Lurigancho,  de del 2016




ANEXO 7 PRUEBA DE SIMILITUD

& https;//tumitin.com/dviu=1051128787&0=74244487185=38&lang=es

ubmit pa

... T.768 .
Originality GradeMark PeerMark 70
riginality radeMa eorMa B turmtm@ 1 A) ==

SIMILAR DE D

Resumen de Coincidencias |m= |Ln

www.scribd.com
1 fuente de Internet 4%

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

bertesis.uach.cl
i —
ECULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES tesis.pucp.edu.pe 0
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION fuente de Internet 1%

Entregado a Carlos Te... 1%

Trabajo de estudiante
Calidad de Servicio  Ia Fidelizacién de o elicntes dea empresa Acceso kel
Credilicio S.A. - San Juan De Lunigancho. 2016
ﬂs es slideshare.net 19
SIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE: fiente de Internet 0
LICENCIADA EN ADMINISTRACION www.slideshare_net 1 0/
fuente de Internet 0
m‘onl
CGabriela Palomino Meneses Entregado a Pontificia ... 1%
Trabajo de estudiante 0
ASESOR

Dr. Ral Delgado Arenus . .
Entregado a Universid...
- <1%

Trabajo de estudiante
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T.768

INFORME DE ORIGIMALIDAD

%1 7 %1 6 %1 %7

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
INTERNET ESTUDIANTE

FUEMTES PRIMARIAS

www.scribd.com
1 %

Fuente de Intermet o

cybertesis.uach.cl 4
Fuente de Intemet 0}"',0

tesis.pucp.edu.pe .
Fuente de ntemet Offﬂ

n Submitted to Carlos Test Account o]
Trabajo del estudiante Yo

B es.slideshare.net o]
Fuente de Intermet 1"',0

n www.slideshare.net o]
Fuente de Intermet 1'"’0

Submitted to Pontificia Universidad Catolica o -
del Peru °

Trabajo del estudiante

n Submitted to Universidad Catdélica de Santa <y 1
Maria ©
Trabajo del estudiante
documents.mx
n Fuente de Intemet <0fo 1



www.theibfr.com &
Fuente de intermnet <0f’0
wwwisis.ufg.edu.sv 4
Fuente de intemet <%
www.piuraheraldo.net &
Fuente de intemet <0f’0
es.scribd.com -
Fuente de internet <0f0
repo.uta.edu.ec 4
Fuente de intemet <0f’0
alicia.concytec.gob.pe 4
Fuente de ntermet <0f0
docplayer.es 4
m Fuente de intemet <%
www.researchgate.net 4
Fuente de intermnet <0f’0
rpe.epiredperu.net .
Fuente de Internet <%
Submitted to Universidad de San Martin de <o ”
Porres /o
Trabajo del estudiante
www1.unam.mx
Fuente de intermnet <0}"0 1
pt.scribd.com
Fuente de intemet <0f0 1
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www.amazon.com

Fuente de Intemet <%
DL enastareas.com <o
mgelli{tl.:;ge edu <% 7
P edueo <o,
Sje{iligil-?mit <% 7
[eposiory poligran.edu.co <o’
m{;l:f:‘igiz?l.unal.edu.co <%r
s corsehero.com <o
el <o’
g <o,
i neopore-py <9
E:Jbgﬂg'ggd;ﬁeuniversity of Southampton <o, 4

geologia.igeolcu.unam.mx
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Fuente de hnternet

<% 1
www.ohmios.net
Fuente de Internet <°/01
docslide.com.br
Fuente de nternet <°/01
cedla.org 1
Fuente de Internet < 0/0
Submitted to Politécnico Colombiano Jaime 1
. <%
Isaza Cadavid
Trabajo del estudiante
riuc.bc.uc.edu.ve
Fuente de nternet <%'1
m (Carlinda Leite and Miguel Zabalza). "Ensino <o 1
superior: inovacao e qualidade na docéncia", L
Repositorio Aberto da Universidade do Porto,
2012.
Publicacidn
biblat.unam.mx
Fuente de nternet <%'1
www.alonsoconsultora.com
Fuente de nternet <%'1
www.madero.or
Fuente de Internat g <°fo1
www.ezine-turismo.com
Fuente de Internet <°/01

119



www.summapsicologica.cl

E Fuente de internet <‘%,1
m MISRACHI LAUNERT, CLARA: MANRIQUEZ <y 1

URBINA, JOSE; CHUAQUI, VALENTINA °

FAJRELDIN; ABALLAY, KIYOSHI

KUWAHARA and MUNOZ, CAROLINA

VERDAGUER. "CREENCIAS,

CONOCIMIENTOS Y PRACTICAS EN SALUD

ORAL DE LA POBLACION MAPUCHE-

WILLICHE DE ISLA HUAPI, CHILE", Revista

Facultad de OdontologAa Universidad de

Antioquia, 2014.

Publicacion

wiki.hsr.ch <
Fuente de intemet <°/0
m www journals.elsevier.com <o

Fuente de Intemet 01/0

wn.com .
Fuente de intemet <°/0

docslide.us .
E Fuente de Intemet <°"’0
www.estudiantes.elpais.es <o’

Fuente de Internet J"U

www.eluniversal.com .
Fuente de Intemet <°f’0

www.fm.unt.edu.ar .
Fuente de Intemet <°/0
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www.miunespace.une.edu.ve

Fuente de Internet <°I"D 1
www.ujaen.es

Fuente de Intermet <Ol"0 1
prezi.com

Fuente de Internet <Ol"0 1
issuu.com

Fuente de Intermet <°,'"o 1
www.academia.edu

Fuente de Intermet <Ol"0 1
roderic.uv.es

Fuente de Internet <°I"D 1

E biblo.una.edu.ve <o 1
Fuente de internet Yo

m www.clminnovacion.com < 1
Fuente de Intemet OI"O
www.aiteco.com

Fuente de Intermet <°,'"o 1
www.elsevier.es

Fuente de Intermet <Ol"0 1

m www.asianbanks.net <o 1
Fuente de internet Yo
www.liceupsicologic.org

Fuente de Intermet <Ol"0 1
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