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RESUMEN

El siguiente estudio de investigacion tuvo como objetivo general establecer la
relacion de la experiencia del cliente en una empresa de servicio de terapia integral,
Pueblo Libre, 2023. Con la interaccion de las dimensiones experiencia positiva,
experiencia negativa y experiencia autorreguladora. La metodologia aplicada fue
de enfoque cuantitativo, el disefio de la investigacion fue descriptivo-no
experimental correlacional; por otro lado, para la recoleccion de datos se utilizo la
técnica de la encuesta y se aplico como instrumento el cuestionario utilizando una
escala de Likert, sobre el proceso de datos se utilizé la prueba de Rho de Spearman
lo que indic6 un valor de (r=000) encontrando asi una correlacién directa por lo que

se concluy6 que si existe relacion en la variable experiencia del cliente.

Palabras clave: Desempefio laboral, calidad, servicio.
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ABSTRACT

The following research study had the general objective of establishing the
relationship of the client experience in a comprehensive therapy service company,
Pueblo Libre, 2023. With the interaction of the dimensions positive experience,
negative experience and self-regulatory experience. Determine the relationship
between staff retention and professional ethics of an accounting firm. The
methodology was applied was quantitative in approach, the research design is
descriptive-non-experimental correlational; On the other hand, for data collection,
the survey technique was used and the questionnaire was applied as an instrument
using a Likert scale. On the data process, the Spearman Rho test was used, which
inca a value of (r =000) thus finding a direct compensation so it is concluded that

there is a relationship in the customer experience variable.

Keywords: Job performance, quality, service.



l. INTRODUCCION

En el presente, las organizaciones no solo buscan posicionarse en el mercado
competitivo a través de productos de calidad u ofrecer servicios con promociones
0 descuentos, en la busqueda de nuevos clientes y por ende aumentar las ventas,
ahora bien, se buscan nuevas estrategias de persuasion y valoracion de las
necesidades y comportamientos.

Al nivel internacional, en Bogota, para Moreno (2018) establece que el
publico en general no es consciente de la amplitud del concepto de servicio al
cliente, se considera un proceso encargado de construir relaciones con los
consumidores, brindando diversas herramientas encaminadas a satisfacer las
necesidades o solicitudes de las personas.

A nivel nacional, en Peru, Caballero (2023) sefiala que los casos atendidos
por Minsa se incrementaron en casi 20 % durante el 2021 — 2022, ademas sefialo
gue el incremento de los casos de salud mental en la poblacién es por distintas
causas, entre ellas la llegada del covid-19 ocasionando la muerte y multiples
problemas asociados con la vida diaria de las personas como problemas
econdémicos, académicos y entre otras carencias. También menciona que los
problemas con mayor frecuencia en pacientes son la depresion, reaccion al estrés
agudo, ansiedad, maltrato, entre otros. Debido al incremento de la demanda de
casos, se pudo identificar a familias que su experiencia en la atencion no fueron las
Optimas.

En una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 se
ofrecen servicios de salud mental, dirigido a las familias que estén atravesando por
algun problema de salud mental o déficit en el desarrollo normal. Durante el proceso
de adquisicion del servicio y posterior a la compra, se presentan distintas
dificultades como la falta de cordialidad en el area de admisién, politicas que en
alguna ocasiones no se ajustan al requerimiento de los usuarios, problemas de
salud de los terapeutas, causando reprogramaciones de citas constantes, siendo
causales de incomodidad por parte de los usuarios del servicio; por ende, es crucial
comprender en mayor profundidad las motivaciones y expectativas que los usuarios
tienen respecto a los servicios, asi como también identificar las posibles barreras

gue podrian obstaculizar la adquisicion de dichos servicios.



Por consiguiente, se formulé la siguiente interrogante general: ¢Cudl es la
relacion entre la experiencia del cliente en una empresa de servicios de terapia
integral, Pueblo Libre, 2023 con la interaccion de las dimensiones experiencia
positiva, experiencia negativa, experiencia autorreguladora? Problemas
especificos; ¢Cudl es la relacion entre la experiencia positiva y la experiencia
negativa en una empresa de servicios de terapia integral, Pueblo Libre, 2023?;
¢,Cual es la relacion entre la experiencia positiva y experiencia autorreguladora en
una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023?; y ¢ Cual es la
relacion entre la experiencia negativa y la experiencia autorreguladora en una
empresa de servicios de terapia integral, Pueblo Libre, 2023?

Ademas, se formulé el objetivo general: establecer la relacion entre la
experiencia del cliente en una empresa de servicios de terapia integral, Pueblo
Libre, 2023. Con la interaccion de las dimensiones experiencia positiva, experiencia
negativa y experiencia autorreguladora. Teniendo como objetivos especificos. A)
Establecer la relacion entre la experiencia positiva y experiencia negativa en una
empresa de servicios de terapia integral, Pueblo Libre, 2023. B) Identificar la
relacion entre la experiencia positiva y la experiencia autorreguladora en una
empresa de servicios de terapia integral, Pueblo Libre, 2023; y C) Establecer la
relacion entre la experiencia negativa y la experiencia autorreguladora en una
empresa de servicios de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.

Finalmente se propuso la hipotesis General HI: existe relacion entre la
experiencia de un cliente en una empresa de servicios de terapia integral, Pueblo
Libre, 2023 con las dimensiones experiencia positiva, experiencia negativa,
experiencia autorreguladora Ho: No existe relacion entre la experiencia del cliente,
en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 con las
dimensiones  experiencia  positiva, experiencia negativa, experiencia
autorreguladora. Hipotesis especificas: Hil: Existe relacion en la experiencia
positiva y experiencia negativa en una empresa de servicio de terapia integral,
Pueblo Libre, 2023. Hi2 existe relacion en la experiencia positiva y la experiencia
autorreguladora en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023;
y Hi3 existe relacion en la experiencia negativa y la experiencia autorreguladora en

una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.



. MARCO TEORICO

Moreno (2018) cree que la eleccion y preferencia del consumidor constituye un
procedimiento complicado y multifacético que es influenciado por elementos tanto
intrinsecos como extrinsecos. La pregunta es coOmo estas variables influyen en la
eleccion de compra realizada por el cliente y como se relacionan con la empresa
Unica SA en Los Olivos durante el 2018. El método que se emple6 fue la
investigacion descriptiva - correlacional y la herramienta de investigacion empleada
fue la encuesta, estructurada a una muestra que representa a los consumidores de
Unique SA. En conclusion, se destaca la importancia de que las empresas creen
nuevas estrategias enfocadas a las nuevas tendencias de preferencia y eleccion de

compra para ajustarse a sus requisitos y reforzar su lugar en el mercado.

El estudio de Garcia Granda y Gastulo Chuzén (2018) analizd los
componentes que se asocian a la toma de decision de comparar o de adquirir la
marca Metro-Chiclayo. El estudio se centré en las apreciaciones de los clientes
sobre la excelencia de los articulos, el servicio al cliente y la percepcion de la marca.
El enfoque utilizado fue descriptivo y correlacional y el estudio se realizd sobre un
grupo de 384 usuarios de la compafia. La herramienta utilizada para recopilar
informacion fue un formulario estructurado que interrogantes de respuesta cerrada.
Los datos obtenidos sefialan que la apreciacion de la calidad del producto tiene el
mayor impacto en las elecciones de compra realizadas por los clientes, seguida de
la apreciacion de la marcay la atencion al cliente. La conclusion de la investigacion
es que la excelencia del producto constituye el elemento més significativo que tiene
impacto en el proceso de eleccion para adquirir la marca Metro-Chiclayo, y se
sugiere que la compafia se enfoque en mejorar la excelencia del producto con el

fin de mantener y elevar sus estandares.

En otra perspectiva, Chuquirima, (2019). Tuvo como objetivo general de
investigacién, examinar la vinculacién entre la vivencia del usuario y su grado de
lealtad. La investigacion fue realizada empleando un método descriptivo y
correlacional, utilizando un disefio que no implicé experimentacion. La muestra

incluyo a 169 clientes, a quienes se les administrdO un cuestionario a traves del



entorno virtual Google Forms, utilizando una escala tipo Likert para medir las
respuestas. Segun los datos, el 78,7% de los participantes expresaron acuerdo,
mientras que el 8,9% manifestod total conformidad con la experiencia del cliente.

Ademas, se observd una actitud positiva hacia la variable de fidelizacion.

Gonzales, R. (2020). Se realiz6 una investigacion de caracter basico, con un
disefio descriptivo y transversal de tipo no experimental. La poblacion de interés
abarcO a todos los clientes que efectuaron compras durante el Ultimo afio en la
compafia Inversiones Sertech S.R.L. en la ciudad de Nuevo Chimbote, sumando
un total de 20 clientes. Los resultados obtenidos indicaron que los puntos de
contacto proporcionaron una experiencia de nivel medio, y los usuarios exhibieron

un nivel de lealtad también medio.

Contreras (2016), tuvo como proposito central fue establecer y preservar una
conexién cercana con el cliente, considerado como una parte fundamental en la
industria. En términos metodoldgicos, se opt6 por un disefio descriptivo explicativo,
con una poblacién compuesta por quinientos sesenta clientes que contribuyeron
con datos cruciales para el estudio. En cuanto a los resultados, se orientaron hacia
los clientes que adquirieron poélizas de seguro de automdviles a nivel nacional,
evaluando sus estandares de seguridad para mejorar la prestacion del servicio y
prevenir la pérdida de su lealtad como clientes.

En el estudio realizado por, Linares y Pozzo en 2018, el propdsito
fundamental fue examinar la conexién entre las plataformas sociales como un
elemento crucial en el marketing relacional, con la finalidad de lograr una mayor
lealtad del cliente. Con respecto a la metodologia, se implementé un disefio
experimental de caracter aplicado y practico, con un enfoque descriptivo-relacional
y cuantitativo-sustantivo. La poblacion sujeta a estudio incluyé a 383 clientes y
organizaciones que desempefian un papel significativo en la empresa,
proporcionando informacion relevante. Los resultados mostraron que la confianza

alcanz6 el 82.5%.



Del mismo modo Quiroga y Montenegro en 2018 establecieron como
propésito de su estudio el establecer un vinculo de lealtad mas solido con los
clientes actuales y potenciales, fomentando la preferencia por la marca, productos
y servicios. En cuanto a la metodologia, se aplicé un enfoque aplicado y préctico,
con un disefio pre experimental y un enfoque mixto que consider6 la variable de
fidelidad, la cual puede ser cualitativa pero también medida de manera cuantitativa.
A nivel descriptivo, la investigacion se realizé con un grupo de personas 320

clientes que frecuentan las tiendas y accedieron a participar en el estudio.

Para Burbano, et al. (2018) La intencion de la investigacion consistié en
examinar la conexion entre la fidelidad del cliente y el marketing relacional, con el
proposito de adaptar y flexibilizar la conducta de adquisicion. En términos
metodolbgicos, se empleé un enfoque practico y aplicado, con un enfoque
explicativo y un disefio que no implica experimentacion. La poblacion objeto de
estudio consistid6 en 200 clientes y empresas que proporcionaron informacion

personalizada.

A nivel Internacional, Segun Espinel et al. (2019), en el Caribe colombiano,
el sector del comercio de supermercados ha experimentado un incremento notable
en los ultimos afios, lo que ha dado lugar a una mayor competencia y la necesidad
de comprender las causas y componentes que se asocian a la preferencia de los
clientes. El objetivo del estudio fue identificar estos elementos para elaborar un plan
de marketing eficaz. EI método utilizado fue cuantitativo, con una encuesta
estructurada a 394 consumidores. El instrumento de investigacion utilizado fue un
cuestionario que evalu6 variables como percepcién de calidad, satisfaccion del
cliente, precio, impacto publicitario y experiencia de compra. Los resultados
muestran un Rho 670 siendo un coeficiente medio que la apreciacion referente a la
excelencia y la contentacion del cliente tienen el mayor impacto en la intencion de

compra, seguidas del impacto del precio y la publicidad.

Segun Bolivar et al. (2014), refiere que el incremento de la rivalidad en el
ambito comercial de productos de marca ha llevado a un aumento de la popularidad

de las marcas blandas en los supermercados. Esta tendencia ha generado interés



en estudiar la conducta de los clientes y su preferencia por marcas posicionadas.
La finalidad de esta investigacion fue examinar los elementos que afectan la
decisiéon de compra de marcas propias de supermercados en la regién. Se utilizé el
método cuantitativo para encuestar a 300 consumidores en 6 supermercados. Los
resultados muestran que los consumidores se sienten atraidos por la combinacién
de tarifas bajas y una calidad superior de las marcas blandas. Ademas, el estudio
encontré que las percepciones de la calidad de las marcas nuevas tenian un
Impacto positivo en las elecciones de compra, mientras que la lealtad a la marca
del supermercado y la percepcién de marca tenian un impacto negativo en las
decisiones de compra. En conclusion, las investigaciones sugieren que los
supermercados pueden mejorar sus estrategias de marketing para aumentar la
demanda de marcas genéricas aumentando las percepciones de calidad y
reduciendo el apegamiento de los clientes hacia los productos de marca.

Zelaya (2020) exploré la interrelacion entre las estrategias de marketing
relacional y la manera en que se gestiona la experiencia del cliente en un centro de
idiomas universitario durante el 2019; siguiendo la perspectiva no experimental de
caracter transversal, se eligi6 una muestra de trescientos cincuenta y cinco
estudiantes con el fin de analizar los efectos de las tacticas de marketing relacional

en la administracion de la vivencia del cliente.

Segun Cueva et al. (2020), la utilizacién del marketing de influencers ha
aumentado en los ultimos afios debido al creciente poder de las nuevas plataformas
digitales en internet y las aplicaciones en los dispositivos moviles. Aunque existe
literatura que explora el impacto en el comportamiento de persuasion de compra,
no hay suficientes investigaciones sobre su efectividad en el mercado millennial.
Asi, la finalidad de este estudio es analizar de qué manera el marketing de
influencers afecta las decisiones de compra de los adquirientes millennial. El
método utilizado tuvo un enfoque no experimental, de tipo transversal y
correlacional, con una muestra de 384 millennials. Se empleé un formulario como
instrumento, el cual estuvo estructurado y validado mediante analisis de
confiabilidad y validez. Los resultados muestran un coeficiente positivo baja de Rho

300% que la promociéon mediante influyentes incide en el comportamiento de



compra de los consumidores, particularmente la adquisicion espontanea y la
disposicion a comprar. En conclusion, el marketing de influencers puede ser una
estrategia eficaz para llegar al mercado Millennial, siempre y cuando elijas a los

influencers adecuados y generes contenido creible y de alta calidad.

Segun Duarte et al. (2021), la mercadotecnia de contenidos se presenta
como un recurso fundamental para las compafilas que aspiran a llegar a los
consumidores de la Generacibn Z, quienes exhiben caracteristicas vy
comportamientos especificos a lo largo del proceso de eleccién en la adquisicion
de productos. La pregunta abordada es la necesidad de comprender como la
mercadotecnia de contenidos influye en las elecciones de compra de los
consumidores pertenecientes a la Generacion Z en Ecuador. La finalidad del
estudio fue examinar la correlacion entre el marketing de contenidos y las
elecciones de compra en este grupo demogréafico. Se optd por un enfoque
cuantitativo, encuestando a 384 consumidores de la Generacion Z. Los resultados
revelan una conexion profunda entre la promocién de contenidos y las decisiones
de compra de estos consumidores en Ecuador. Ademas, esta claro que esta
generacion de consumidores prefiere contenidos visuales y de entretenimiento
durante el proceso de compra. En conclusion, se destaca la trascendida de
implementar el marketing de contenidos que buscan llegar a los consumidores

ecuatorianos de la Generacion Z.

Segun Sulla (2021), las transformaciones notables en la conducta de los
consumidores en la era digital han originado nuevas orientaciones en el acto de
decidir sobre las compras. El desafio radica en comprender este proceso y los
factores que lo influyen. El objetivo de este estudio fue examinar la conducta de los
consumidores contemporaneos Yy el proceso mediante el cual toman decisiones de
compra. Se utilizo la técnica de analisis sistematico de la literatura, utilizando el
andlisis de articulos cientificos como herramienta de investigacion. Los resultados
indican que los consumidores actuales son mas informados y exigentes, buscando
experiencias de compra personalizadas. Ademas, se destaca la influencia
significativa de las redes sociales, las opiniones de otros consumidores y las

marcas en el proceso de toma de decisiones de compra. En resumen, se destaca



la relevancia de que las empresas puedan adaptarse a las cambiantes necesidades

de los consumidores en términos de comportamiento de compra.

Como teoria para la primera variable se utilizo la jerarquia de efectos, siendo
una herramienta que se utiliza en marketing para entender el proceso que sigue un
consumidor desde que conoce un producto hasta que finalmente lo adquiere. Esta
teoria sostiene que los consumidores pasan por varias etapas en su proceso
mediante el cual toman decisiones de compra, y que en cada una de ellas toman

en cuenta diferentes factores.

La primera etapa de la jerarquia de efectos es la cognitiva, en la que el consumidor
se familiariza con el producto y comienza a formar una opinion sobre él. En esta
etapa, los consumidores buscan informacién sobre el producto, sus caracteristicas,
sus beneficios y su precio. También es importante destacar que, en esta etapa, los
consumidores pueden estar expuestos a diferentes estimulos de marketing, como

publicidad, promociones y recomendaciones de terceros.

La siguiente etapa de la jerarquia de efectos es la afectiva, en la que el consumidor
desarrolla una actitud positiva 0 negativa hacia el producto en funcion de las
emociones que le genera. En esta etapa, los consumidores pueden sentirse
atraidos por la imagen de marca, la calidad percibida del producto, la experiencia

previa con productos similares o incluso el packaging.

La tercera etapa es la conativa, en la que el consumidor se encuentra en el
momento de la compra y decide adquirir o no el producto. Durante esta fase, los
consumidores analizan la informacion recolectada y determinan si el producto
satisface sus expectativas y necesidades. En esta etapa también es importante
destacar que, aunque un consumidor haya pasado por las etapas cognitiva y

afectiva, no necesariamente significa que vaya a comprar el producto.

Finalmente, la cuarta etapa es la postconativa, en la que el consumidor evalta su
experiencia con el producto después de haberlo adquirido y utilizado. En esta etapa,

los consumidores se pueden sentir contentos o descontentos con el producto, lo



gue puede afectar su comportamiento futuro de compra. En esta etapa también es
crucial resaltar la relevancia de la retroalimentacion y el servicio postventa para

asegurar la satisfaccién del consumidor.

Como segunda teoria, la teoria del aprendizaje de compra se enfoca en el proceso
de aprendizaje que tiene lugar en el proceso de decision de compra. Esta teoria
sostiene que el aprendizaje de los clientes es un proceso constante que ocurre a
medida que las personas interactdan con su entorno y adquieren informacion sobre
los productos y servicios. El aprendizaje se produce a través de la exposicidon
repetida a estimulos, la retroalimentacion sobre las decisiones tomadas y la
experiencia directa. La teoria también destaca la importancia del refuerzo positivo

y la motivacion para fomentar el aprendizaje.

El modelo de aprendizaje de compra consta de tres etapas principales: cognitiva,
afectiva y conductual. En la primera etapa, los consumidores adquieren informacion
y desarrollan conocimientos referentes al producto o servicio que estan evaluando.
En la etapa afectiva, los consumidores desarrollan actitudes y emociones hacia el
producto o servicio, que pueden ser positivas o negativas. Por ultimo, en la etapa
conductual, los consumidores toman la decision de compra y realizan la compra.
Estas fases no necesariamente ocurren en orden secuencial y los consumidores
pueden retroceder o avanzar en cualquier momento.

La teoria del aprendizaje de compra es relevante en la planificacion de marketing y
publicidad. Los profesionales del marketing pueden emplear la teoria para mejorar
su comprensién. Al comprender el proceso de aprendizaje, pueden crear mensajes
publicitarios y de marketing que sean mas efectivos para llegar a los consumidores
en cada etapa del proceso. Por ejemplo, pueden utilizar mensajes que sean
informativos y persuasivos en la etapa cognitiva, mensajes que se centren en las
emociones y valores en la etapa afectiva y mensajes que ofrezcan incentivos en la

etapa conductual.

Aunque la teoria del aprendizaje de compra ha sido util en la apreciacién de la toma
de decisiones por parte de los consumidores en la compra, también tiene

limitaciones. No considera los elementos culturales, sociales y emocionales que



pueden afectar al proceso de decision. Ademas, el aprendizaje no siempre es el
principal elemento que afecta la eleccion de compra de los consumidores y existen
otros factores como la lealtad a la marca, las influencias sociales y los factores

situacionales que también juegan un papel importante en la eleccidon de compra.

En cuanto a la tercera teoria, se aplicé la Influencia de grupos de referencia: La
teoria de la influencia de grupos de referencia es una perspectiva que se enfoca en
coémo las personas son influenciadas por sus grupos de referencia dentro del
proceso de decidir la compra. Un grupo de referencia puede ser cualquier conjunto
de personas a las que un individuo se siente identificado o quiere pertenecer, como
amigos, familiares, compafieros de trabajo, celebridades, lideres de opinion, entre
otros. Esta teoria sugiere que las personas buscan la aprobacion y aceptacion de
sus grupos de referencia, lo que puede afectar sus decisiones de compra.

Puede manifestarse de diferentes maneras. Por ejemplo, los grupos pueden
proporcionar informacion sobre productos, recomendaciones y opiniones que los
individuos pueden tomar en cuenta en su decision de compra. También pueden
influir en las actitudes de un individuo hacia ciertas marcas o productos, lo que a su
vez afecta su comportamiento de compra. Ademas, los grupos de referencia
pueden afectar la imagen que un individuo tiene de si mismo al elegir ciertos

productos o marcas que son consistentes con la identidad del grupo.

La teoria de la influencia de grupos de referencia tiene implicaciones importantes
para las empresas que buscan impactar en las elecciones de compra realizadas
por los consumidores. Por ejemplo, las empresas pueden utilizar estrategias de
marketing que involucren a lideres de opinion o celebridades para promocionar sus
productos y aumentar su atractivo entre los consumidores. También pueden
enfocarse en crear una identidad de marca que resuene con los grupos de
referencia de su mercado objetivo, lo que puede aumentar la preferencia y lealtad

de los consumidores hacia su marca.
Sin embargo, también es importante tener en cuenta que no todos los grupos de

referencia tienen la misma influencia en todas las personas. La teoria de la

influencia de grupos de referencia reconoce que la importancia de un grupo de
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referencia en la toma de decisiones de compra varia segun factores como la edad,
la personalidad y la situacion del individuo. Ademas, no todas las personas buscan
la aprobacion de sus grupos de referencia en su comportamiento de compra;
algunos pueden optar por actuar en contra de las normas del grupo para

diferenciarse o afirmar su identidad individual.

Se destaca la importancia de los segmentos sociales en las decisiones de compra
de los clientes. Las empresas pueden utilizar estrategias de marketing que
involucren a los grupos de referencia para aumentar la influencia y atractivo de sus
productos. Sin embargo, también es importante tener en cuenta que la relevancia
de los grupos de referencia fluctia segun el individuo y que no todas las personas

buscan la aprobacién de su grupo en su comportamiento de compra.

Los estimulos del marketing son todas aquellas herramientas y técnicas que una
empresa utiliza para impactar en las elecciones de compra de los consumidores.
Estos estimulos pueden ser clasificados en cuatro elementos fundamentales:
producto, precio, distribucién y promocion, también conocidas como las 4 P del
marketing.

En la categoria de producto, se incluyen aspectos como la calidad, disefio, marca
y envase del producto. Estos factores pueden influir en como los consumidores
perciben el valor de un producto y como esto influye en su eleccién de compra. Por
ejemplo, un producto de alta calidad y disefio atractivo puede ser percibido como

mas valioso y justificar un precio mas elevado.

En la categoria de precio, se consideran aspectos como el nivel de precios,
descuentos, promociones y métodos de pago. La estrategia de precios de una
empresa tiene el potencial de afectar como el consumidor percibe la calidad del
producto y su capacidad para satisfacer sus necesidades. Por ejemplo, un precio
muy bajo puede sugerir baja calidad, mientras que un precio alto puede indicar una
calidad alta y exclusividad.

En la categoria de plaza, se incluyen aspectos como la distribucion, la disponibilidad
y la ubicacion del producto. La accesibilidad y disponibilidad del producto pueden

ser factores importantes en la eleccion de compra por parte del consumidor. Por
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ejemplo, un producto que esta disponible en tiendas cercanas y en linea puede ser

percibido como mas conveniente.

Por ultimo, en la categoria de promocion, se incluyen factores como la publicidad,
relaciones publicas, promociones de ventas y marketing directo. Estas
herramientas tienen el potencial de ser empleadas para impactar en la percepcion
del consumidor acerca del producto y su eleccién de compra. Por ejemplo, una
campafa publicitaria bien disefiada y efectiva puede aumentar la conciencia y el

interés del consumidor en un producto en particular.

Definicion de las dimensiones:

Experiencia positiva. Para Cedefio Sandoya et al, (2022), el término psicologia
positiva fue acufiado por Martin Seligman, quien, después de pasar gran parte de
su carrera estudiando la indefensién aprendida y la psicopatologia, se volvio

radicalmente hacia lo que llamo fortalezas y virtudes humanas.

Experiencia negativa. Segun Miroli (2022), abordar la investigacion sobre las
actitudes adversas de los estudiantes hacia el aprendizaje y coémo influyen en el
fracaso y la eficacia final contribuye a ampliar nuestro conocimiento sobre el
impacto de las actitudes en el proceso de adquisicion de conocimientos. Ademas,
se enfoca en las dimensiones afectivas y cognitivas sociales que son relevantes

cuando los estudiantes no logran dominar un tema especifico.

Experiencia autorreguladora. Segun Pereira Gonzalez, (2005), el termino de
autorregulacion se describe como la habilidad de controlar y dirigir pensamientos,
sentimientos, acciones y motivaciones a través de un conjunto de estrategias

personales que logran objetivos y evitan resultados no deseados.

Para el enfoque conceptual se identificaron a las siguientes dimensione de la
variable experiencia del cliente. Experiencia positiva. En base a Dominguez, (2017),
la experiencia positiva es un enfoque psicolégico relativamente nuevo, que se
centra en construir cualidades positivas, entender las emociones positivas y

virtudes, incrementar las fortalezas y promover el potencial humana. Experiencia
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negativa: Fredrickson, (2008), indica que trata de emociones que cumplen la
funcion de reducir las capacidades cognitivas, es decir, reducir la capacidad de
resolucion de conflictos, pero también permiten reconocer situaciones de peligro y
activar los sistemas de alarma para afrontarlas. Por ejemplo, tristeza, miedo,
nerviosismo. Experiencia autorreguladora: Segun Zimmerman (2002), la
autorregulacion implica una metodologia donde el estudiante se involucra de forma
proactiva en su propio proceso de aprendizaje de manera integral, asumiendo la
responsabilidad predominante en el proceso deliberativo vinculado con su

desarrollo educativo.

13



3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacién: La investigacion fue de tipo aplicada, para
Vargas (2009), la investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacién
practica o empirica”, ya que se busca la aplicacion de los conocimientos

adquiridos.

3.1.2 Disefio de investigacion: El disefio fue no experimental, ante ello,
segun Hernandez et al. (2013) detalla que, es realizado sin manipular las
variables, donde no varian intencionalmente si no que la investigaciéon no

experimental es observar tal cual para que después se pueda analizar.

Enfoque cuantitativo, El enfoque cuantitativo se encargd de evaluar los
objetivos, andlisis matematicos y estadisticos o numéricos de datos

recopilados a través de largas encuestas

Asi mismo esta investigacion fue de nivel correlacional, Hernandez y Baptista
(2014) nos comentan que el nivel correlacional se marca dentro de la
metodologia no experimental y su contenido es hallar explicaciones mediante

el estudio de relaciones entre variables en el marco tedrico.
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3.2.

Variables y operacionalizacion

1: Experiencia del cliente

Definicion conceptual

Segun Céardenas (2016), el concepto de "experiencia del cliente" alude a la
valoracion subjetiva que un cliente hace sobre su vivencia y el grado en que
sus expectativas y necesidades han sido cumplidas por parte de una
empresa o proveedor de servicios. La conformidad del cliente es un indicador
clave del nivel de servicio o producto ofrecido, y se considera un factor crucial
para el éxito y la fidelidad del cliente. La complacencia del cliente puede estar
influenciada por diversos aspectos, como la calidad del producto o servicio,
la atencion al cliente, la eficiencia en la entrega, la comunicacion, la relacion
calidad-precio, entre otros. Cuando los clientes se encuentran satisfechos,
es mas factible que realicen compras adicionales, recomienden la empresa

a otras personas Yy establezcan una relacion duradera con la organizacion.

Definicién operacional

Se puede medir mediante una escala de satisfaccion, donde los participantes
califican su grado de placer en relacidon con distintos aspectos del servicio
ofrecido por en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre,
2023. Por ejemplo, se podria utilizar una escala de Likert de uno a cinco,
donde uno representa "Muy insatisfecho” y cinco representa "Muy

satisfecho".

Dimensionl.

Experiencia positiva. Dominguez, (2017) afirma que la experiencia positiva
es un enfoque psicoldgico relativamente nuevo, que se centra en construir
cualidades positivas, entender las emociones positivas y virtudes,

incrementar las fortalezas y promover el potencial humana.
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Indicadores

Indicador 1. Beneficios: Chiavenato, (2006). Indica que los beneficios
sociales se refieren a los productos y comodidades sociales que los
empleadores brindan a sus empleados con el fin de atender sus necesidades
y preocupaciones. Constituyen una parte adicional del ingreso para los

trabajadores, aparte del salario directo asociado con sus roles laborales.

Indicador 2. Reconocimientos: (Bowen, 2000), manifiesta que el
reconocimiento se define como un conjunto de acciones planificadas
destinadas a premiar o elogiar a los empleados, con el objetivo de fortalecer
comportamientos y actitudes positivas alineadas con la estrategia de la

empresa, con el fin de impulsar la productividad.

Dimension 2.

Experiencia negativa: Segun Fredrickson, (2008), son emociones que
cumplen la funcién de reducir las capacidades cognitivas, es decir, reducir la
capacidad de resolucion de conflictos, pero también permiten reconocer
situaciones de peligro y activar los sistemas de alarma para afrontarlas. Por

ejemplo, tristeza, miedo, nerviosismo.

Indicadores

Indicador 1. Criticas. Segun Fredrickson, (2008), posibilitan que las
empresas obtengan los comentarios de las personas que adquieren sus
productos y servicios, formulando preguntas especificas acerca de sus

vivencias.

Indicador 2. Amonestaciones: Segun Leon (2015), consiste en la
penalizacidon por escrito que un superior jerarquico u organo disciplinario

competente impone al infractor debido a la comisién de faltas leves.
Indicador 3. Descuentos: Segun Garcia (2017), se refiere a la disminucién

de los montos proporcionados a los clientes como parte del precio total de

venta de articulos especificos.
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3.3.

Dimension 3.

Experiencia autorregulada: Segun Zimmerman (2002), la autorregulacion
implica una metodologia donde el estudiante se involucra de forma proactiva
en su propio proceso de aprendizaje de manera integral, asumiendo la
responsabilidad predominante en el proceso deliberativo vinculado con su
desarrollo educativo.

Indicadores

Indicador 1. Procesos cognitivos. Atoche, (2019) indica que hoy en dia,
estudiantes y profesores necesitan procesos mentales fundamentales, tales
como la percepcion, la memoria y la atenciéon, porque conviene recordar que
el aprendizaje no es soélo la acumulacion de datos, sino el aumento del

potencial intelectual de un individuo.

Indicador 2. Manejo de emociones. Segun Cabrejos, (2017), no soélo
promueve la inteligencia entusiasta, las conexiones mutuas y el bienestar
general, sino que, ademas, constituye un recurso que contribuye al

crecimiento personal de los nifios.

Indicador3. Desempefio. Atoche, (2019) refiere que el desempefio
es el comportamiento de los empleados con respecto a los objetivos de
la organizacion y puede medirse en funcion de las habilidades de cada
individuo y de cuanto aporta a la empresa.

Escala de mediciéon: Ordinal tipo Likert. En este caso, las opciones son

non noo ” on

"nunca”, "casi nunca", “a veces”, "casi siempre" y "siempre".

Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacion

Gbmez (2016) nos dice que es el estudio en el cual pueden ser
organizaciones o personas, lo cual deben compartir caracteristicas similares
para la investigacion. La poblacién en el contexto del trabajo de investigacion
en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023, son 49

clientes refiriéndose al conjunto de individuos o clientes que tuvieron algun
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3.4.

tipo de interaccién o relacion comercial con la empresa durante ese periodo

de tiempo especifico.

Criterios de inclusioén:
e Todos los clientes y/o familiares de una empresa de servicio de
terapia integral mayores de 18 afos.
¢ Clientes que tengan mas de un paquete de terapia contratado.

¢ Clientes que cuenten con historia clinica con un mes de antigiiedad.

Criterios de exclusion:
¢ Clientes que sean menores de edad.

¢ Clientes con menos de un mes de antigiiedad.

Unidad de anédlisis

Un usuario de la empresa de servicio de terapia integral. Ante ello, segun
Moguel (2005), la seleccién de la unidad de andlisis esta condicionada por
el tipo de estudio y las metas planteadas. En algunos casos, la unidad de
analisis puede ser un individuo, como en estudios psicolégicos o de

comportamiento humano

Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Se empled una encuesta para recopilar datos de los clientes de la empresa
de servicio de terapia integral, paraello, Arias (2016) sefiala que para contar
con los datos, es a través de cuestionarios, mediante el método de la
encuesta con preguntas y respuestas. Como instrumento se utilizé un
cuestionario Instrumentos, Rada (2001), menciona que el cuestionario
precede al proceso de formulacion de preguntas y suele tener tres objetivos:
estimacion del tamafio, descripcion general y comprobacion de hipétesis. En
esta investigacion se empled una escala de Likert. En la variable experiencia
de los clientes que consta de 12 preguntas. En cuanto a las Validez, Diaz y
Luna (2014) comentan que la validez esta definida legalmente por el tema

gue se evalla en una 0 mas variables de investigacion.
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3.5.

Por otro lado, para asegurar la confiabilidad de este trabajo de investigacion,
se utilizo el coeficiente del Alfa de Cronbach por medio de una muestra piloto
de 16 clientes. de acuerdo con los resultados obtenidos 0.90 siendo
excelente.

Procedimientos

Los procedimientos de la investigacién de la variable en cuestién fueron
realizados a través de una encuesta, se pueden desarrollar de la siguiente
manera:

Definicién de objetivos: Las metas de la investigacion se establecieron para
evaluar la satisfaccion general de los clientes, identificar areas de mejora y
recopilar opiniones sobre los servicios especificos ofrecidos.

Disefio de la encuesta: Fueron admitidas preguntas relevantes y adecuadas
a los objetivos establecidos. Se tuvo cuidado en utilizar un lenguaje claro y
evitar preguntas ambiguas o sesgadas.

Validacion de la encuesta: Se llevé a cabo una revision detallada de la
encuesta para asegurar su coherencia, claridad y relevancia. Se realizaron
pruebas con un grupo reducido de personas para identificar posibles
problemas o mejoras necesarias.

Determinaciéon del tamafio de muestra: Se defini6 una muestra
representativa para obtener una muestra representativa adecuada de la
poblacion de clientes. Se utilizaron técnicas estadisticas para calcular el
tamafno de muestra requerido.

Seleccion de la muestra: La muestra se selecciond utilizando criterios
previamente establecidos, como la inclusion de clientes activos o aquellos
gue hayan realizado una compra reciente. La seleccion se realizo de manera
aleatoria, estratificada o mediante otros métodos de muestreo, segun la

viabilidad y los recursos disponibles.
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3.6.

3.7.

Método de analisis de datos

Segun Diaz (2020), refiere a recolectar datos de una muestra y luego
analizarlos para responder preguntas, permitiendo rechazar o aceptar las
hipétesis. La determinacion de las preguntas principales permitioé utilizar
cuestionarios adecuados para obtener los datos necesarios y analizarlos con
métodos descriptivos. Para medir las variables experiencia del cliente se
realizaron diversas preguntas, se utilizaron herramientas estadisticas como

el programa SPSS y Excel para recopilar, analizar y visualizar los datos.

Aspectos éticos

Al realizar la investigacion fue crucial tener en cuenta los aspectos éticos
como el consentimiento informado y aprobaciéon de todas las personas que
contribuyeron en la realizacion de este estudio. Proporcionando informacion
clara sobre el propdsito de la misma, el uso de datos exclusiva para asegurar
la confidencialidad de los datos suministrados. Asi como la confidencialidad
y anonimato, asegurando la proteccion, privacidad y confidencialidad de los
participantes. No se divulgo ni utilizo las respuestas de manera que pueda
identificarlos individualmente. Se utilizé cédigos o identificadores numéricos
en lugar de nombres reales en los datos recopilados. Asi mismo la proteccion
de datos encargandose de que se cumplan con las leyes y regulaciones
locales vinculadas a la proteccién de informacién personal. Almacenar y
manejar los datos de forma segura para evitar accesos no autorizados o

divulgacién indebida.

Por otro lado, el uso responsable de los resultados de manera
responsable y ética. Asegurando el no distorsionar los hallazgos para fines
engafosos 0 manipulativos. Presenta los resultados de manera objetiva y
precisa. Ademas, considerando el beneficio mutuo, asegurando que la
investigacion aporte valor tanto a la empresa como a los participantes. Los
resultados deben ser utilizados para mejorar la excelencia de los productos
0 servicios y para ofrecer una experiencia mejorada al cliente. Ademas de
evitar sesgos y manipulaciones disefiando la encuesta de manera imparcial,

evitando preguntas tendenciosas o que puedan influir en las respuestas de
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los participantes. Mantén una postura neutral y objetiva durante todo el
proceso de investigacion. Finalmente expresando los agradecimientos y
reconocimientos, reconociendo la contribucion de los participantes en la
investigacion. Agradeciendo su tiempo y esfuerzo al completar la encuesta 'y
considera proporcionar una retroalimentacion resumida de los resultados

para que puedan ver cOmo su participacion ha contribuido al proceso.
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4.1.

Porcentaje

50

RESULTADOS
Andlisis descriptivo
Figura 1l

Porcentaje de los clientes con conocimiento sobre la experiencia del cliente
en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023

EXPERIENCIA_DEL_CLIENTE

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

EXPERIENCIA_DEL_CLIENTE

Nota: Hallazgos de la encuesta realizada a los clientes en una empresa de
servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023

Interpretacion: En la tabla 1, el 46,94% de los encuestados respondieron A
veces existe una buena atencién a los clientes esto se da por falta de
capacitaciéon al personal sin embargo 28,57% indicé Casi siempre, se
establece una buena atencion con los clientes esto quiere decir que en
algunas ocasiones se estable una adecuada atencidon a los de manera
correcta. empresa de servicio de terapia integral se debe implementar cursos
0 reuniones a sus trabajadores por lo que no esta existiendo una adecuada

atencion a clientes ya se por falta de capacitacion.
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Porcentaje

Figura 2

Porcentaje de los clientes con conocimiento experiencia positiva en una

empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023

EXPERIENCIA_POSITIVA

60

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre

EXPERIENCIA_POSITIVA

Nota: Hallazgos de la encuesta realizada a los usuarios en una empresa de

servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023

Interpretacion: En la tabla 2, el 55.10% de los clientes respondieron que A
veces se manifiesta un buen manejo en la atencion del cliente, esto no indica
gue no seta manejo una buena experiencia al cliente es decir que los clientes
no estan satisfechos, por otro lado 38,78% indicaron que Casi nunca se

persiste una adecua experiencia, pero no siempre.
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Porcentaje

Figura 3

Porcentaje de los clientes con conocimiento experiencia positiva en una

empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023

EXPERIENCIA_NEGATIVA

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre

EXPERIENCIA_NEGATIVA

Nota: Hallazgos derivados de la encuesta efectuada a los usuarios de una
empresa de servicios de terapia integral en Pueblo Libre en el afio 2023.

Interpretacion: En la tabla 3, el 61,22% menciona que A veces se da una
experiencia negativa esto quiere decir que los clientes se van con una mala
atencion esto hace que la empresa pierdas a sus clientes, ello se debe a la
falta de confianza y transparencia entre los trabajadores y clientes, mientras
gue el 28,57 % manifiesta que de vez en cuando casi nunca se persiste una

experiencia positiva es decir siempre se da la experiencia negativa.
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Porcentaje

Figura 4

Porcentaje de los clientes con conocimiento experiencia autorreguladora en

una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023

EXPERIENCIA_AUTOREGULADORA

G0

MNunca Casinunca Aveces Casi siempre

EXPERIENCIA_AUTOREGULADORA

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta realizada da los colaboradores

en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023

Interpretacion: Enlatabla 4, el 57,14% menciona que se da una experiencia
autorreguladora esto quiere decir que los clientes no siempre se van con una
buena atencion, mientras que el 24,49% sugiere que en la mayoria de las
situaciones se experimenta una vivencia positiva, lo que facilita que los nifios
gestionen sus emociones, conducta y movimientos corporales ante

situaciones desafiantes.
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4.2. Andlisis inferencial
4.2.1 Prueba de normalidad

Se realiz6 el analisis bajo la prueba de normalidad, para luego ejecutar la
contrastacion de la hipétesis y poder saber que estadistico utilizar para abordar las
hipétesis formuladas del estudio, con respecto a la variable: experiencia del cliente

en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.

HO: La distribucion de los datos sigue una forma normal

Ha: La distribucién de los datos no sigue una forma normal

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%

Significanciay decision
e Dado que el nivel de significancia bilateral es inferior a 0.05, concluimos

rechazando la hipétesis nula (Ho) y aceptando la hipétesis alternativa (Ha).

e Dado que el nivel de significancia bilateral es mayor o igual a 0.05,

concluimos aceptando la hipétesis nula (Ho) y rechazando la hipotesis
alternativa (Ha).

Tabla 1

Experiencia del cliente en una empresa de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.
Shapiro-Wilk
Sig. Estadistico gl Sig.
Experiencia del cliente ,000 ,49 147 ,000

Nota. Se obtuvo con el Software IBM SPSS Statistics V26.

Se utilizo el estadistico de shapiro- wilk a, teniendo en cuenta el total de la muestra
n > 49, respecto a la variable experiencia del consumidor en una compafiia
prestadora de servicios de terapia integral, Pueblo Libre, 2023. dando como
resultado en ambas variables una significancia de p >0.05, sefialando que

presentan que hay una distribucién anormal de los datos, considera no paramétrica,
lo que permitio elegir como prueba estadistica de correlacion de Rho de Spearman

para responder a las suposiciones formuladas en la investigacion.
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Prueba de hipotesis General

Hi: Existe relacion entre la experiencia del cliente en una empresa de servicio de
terapia integral, Pueblo Libre, 2023 con las dimensiones experiencia positiva,
experiencia negativa, experiencia autorreguladora.

Ho: No existe relacidén entre la experiencia del cliente, en una empresa de servicio
de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 con las dimensiones experiencia positiva,
experiencia negativa, experiencia autorreguladora.

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacién = 95%
Significanciay decision

e Dado que el nivel de significancia bilateral es menor que 0.05, concluimos
rechazando la hipétesis nula (Ho) y aceptando la hipoétesis alternativa (H1).
e Dado que el nivel de significancia bilateral es mayor que 0.05, concluimos
aceptando la hipétesis nula (Ho) y rechazando la hipétesis alternativa (H1).

Tabla 2
Correlacion de la variable experiencia de los clientes y las dimensiones, experiencia

positiva, negativa y autorreguladora.

Correlaciones
EXPERIENCIA_D EXPERIENCIA EXPERIENCIA_NE EXPERIENCIA_AU

EL_CLIENTE _POSITIVA GATIVA TOREGULADORA
Rho de EXPERIENCIA_D Coeficiente_de 1,000 667" , 710" ,591"
Spearman EL_CLIENTE _correlacion
Sig. (bilateral) . ,000 ,000 ,000
N 49 49 49 49
EXPERIENCIA_P Coeficiente_de ,667" 1,000 ,348" ,202
OSITIVA _correlacion
Sig. (bilateral) ,000 000. ,000 ,000
N 49 49 49 49
EXPERIENCIA_N Coeficiente_de , 710" ,348" 1,000 172
EGATIVA correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000 000. ,000
N 49 49 49 49
EXPERIENCIA_A Coeficiente_de ,591™ ,202 172 1,000
UTOREGULADO _correlaciéon
RA Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 000.
N 49 49 49 49

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

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Nota: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes en una empresa
de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 y procesada en el programa
SPSS V25.

El valor de p obtenido (Sig. = 0.000) es inferior al nivel de significancia de 0.05, lo
gue conduce al rechazo de la hipotesis nula (HO) y a la aceptacion de la hipotesis
alternativa (H1). En consecuencia, se corrobora la conexion entre la experiencia
positiva y la experiencia negativa en una empresa de servicios de terapia integral
en Pueblo Libre en 2023, demostrada por un coeficiente de correlacion de Rho

Spearman positivo moderado, con un valor de 0.591.
Prueba de hipétesis especificas 1:

Hi: Existe relacion en la experiencia positiva y experiencia negativa en una empresa
de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.

Ho: No existe relacién existe relacion en la experiencia positiva y experiencia
negativa en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Significancia y decision

¢ Si el nivel de significancia bilateral es menor a 0.05, entonces se rechaza la
hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (H1).
e Si el nivel de significancia bilateral es mayor a 0.05, entonces se acepta la

hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipétesis alternativa (H1).

Tabla 3

Correlacion de dimension experiencia positiva y experiencia negativa
Correlaciones

EXPERIENCIA_POSI EXPERIENCIA_NE

TIVA GATIVA
Rho de EXPERIENCIA_POSITIV Coeficiente_de_correlacion 1,000 ,348"
Spearman A
Sig. (bilateral) . ,000
N 49 49
EXPERIENCIA_NEGATIV Coeficiente_de_correlacion ,348" 1,000
A Sig. (bilateral) ,000 .
N 49 49

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Nota: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes en una empresa
de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 y procesada en el programa
SPSS V25

El valor obtenido para el p-valor (Sig. = 0.000) es inferior al nivel de significancia de
0.05, lo que resulta en la negacion de la hipétesis nula (HO) y al respaldo de la
hipotesis alternativa (H1). En consecuencia, se evidencia la existencia de una
relacion entre la experiencia positiva y la experiencia negativa en una empresa de
servicios de terapia integral en Pueblo Libre en 2023, respaldada por un coeficiente
de correlacion de Rho Spearman de magnitud moderada, con un valor de 0.348.

Prueba de hipotesis especificas 2:

Hi: Existe relacion en la experiencia positiva y la experiencia autorreguladora en
una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.
Ho: No Existe relacion la experiencia positiva y la experiencia autorreguladora en
una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacién = 95%
Significanciay decision

e Teniendo en cuenta el nivel de significancia bilateral sea menor o inferior (<)
a 0.05; siendo asi, rechazamos Ho y aceptamos H1.
e Teniendo en cuenta el nivel de significancia bilateral sea mayor o superior

(>) a 0.05; siendo asi, aceptamos Ho y rechazamos H1.

Tabal 4

Correlacién de la dimensidn experiencia positiva y experiencia auto reguladora

Correlaciones

EXPERIENCIA_AUTOR

EXPERIENCIA_POSITIVA EGULADORA

Rho de EXPERIENCIA Coeficiente_de_correlacion 1,000 ,500
Spearman _POSITIVA

Sig. (bilateral) . ,000

N 49 49

EXPERIENCIA Coeficiente_de _correlacion ,500 1,000

_AUTOREGUL  Sig. (bilateral) ,000 :

ADORA N 49 49
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Nota: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes en una empresa
de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 y procesada en el programa
SPSS V25.

El valor obtenido para el p-valor (Sig. = 0.000) es inferior al nivel de significancia de
0.05, lo que conduce al rechazo de la hipétesis nula (HO) y a la aceptacion de la
hipétesis alternativa (H1). Por lo tanto, se confirma la existencia de una relacion
entre la experiencia positiva y la experiencia autorreguladora en una empresa de
servicios de terapia integral en Pueblo Libre en 2023, respaldada por un coeficiente
de correlacién de Rho Spearman de magnitud moderada, con un valor de 0.500.

Prueba de hipotesis especificas 3:

Hi: Existe relacion en la experiencia negativa y experiencia autorreguladora en la
empresa de servicio de terapia integral en Pueblo Libre 2023.

Ho: No existe relacion existe relacion en la experiencia negativa y experiencia
autorreguladora en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Significanciay decision

e Considerando el nivel de significancia bilateral sea menor o inferior (<) a
0.05; siendo asi, rechazamos Ho y aceptamos H1.
e Considerando el nivel de significancia bilateral sea mayor o superior (>) a

0.05; siendo asi, aceptamos Ho y rechazamos H1.
Tabla 5
Correlacion de la dimension experiencia negativa y experiencia autorreguladora.

Correlaciones

EXPERIENCIA_NEGATI

EXPERIENCIA_AUTORE

VA GULADORA

Rho de EXPERIENCIA_NEGA Coeficiente_de _correlacion 1,000 672
Spearman  TIVA

Sig. (bilateral) . ,000

N 49 49

EXPERIENCIA_AUTO Coeficient _de_correlaciéon ,000 1,000

REGULADORA Sig. (bilateral) 672 .

N 49 49
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Nota: Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los clientes en una empresa
de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 y procesada en el programa
SPSS V25

El valor de p (Sig. = 0.147) es inferior al nivel de significancia de 0.05, lo que lleva
al rechazo de la hipétesis nula (HO) y a la aceptacion de la hipétesis alternativa
(H1). Por lo tanto, no existe relacién entre la experiencia positiva y experiencia
autorreguladora en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023

con un coeficiente de correlaciéon de Rho Spearman media con un valor de 0.210.
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V.

DISCUSION

Al nivel objetivo general se busco determinar la conexion de la vivencia del
cliente en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 con
la interaccion de las dimensiones experiencia positiva, experiencia negativa y
experiencia autorreguladora. Como objetivos especificos, se obtuvo en los
resultados descriptivos que la experiencia del cliente corresponde al 46,94%
de los encuestados respondieron A veces existe una buena atencién a los
clientes esto se da por falta de capacitacion al personal sin embargo 28,57%
indicé Casi siempre, se establece una buena atencion con los clientes | y
corroborando con la prueba de correlacion Rho de Spearman se obtuvo de
0.591 indicando una correlacion positiva entre las dimensiones, experiencia
positiva con un 281% experiencia negativa con 210% y por ultimo experiencia
autorreguladora con un 1% siendo baja estos resultados guardan relacién con
lo mencionado por Cueva et al. (2020), afirmando que la utilizacién del
marketing con influencers, la herramienta del proceso de recopilacion de datos
fue un cuestionario estructurado validado mediante andlisis de confiabilidad y
validez. Los resultados muestran un coeficiente positivo baja de Rho 300%.

Al nivel de objetivo especifico 1 y de acuerdo con la premisa se establecio
que existe relacion la experiencia positiva y experiencia negativa, en una
empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023. corroborando con
la prueba de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de
0.346 indicando una correlacion baja entre ambas dimensiones en tal sentido
no se concuerda con Espinel et al. (2019. EI método utilizado fue cuantitativo,
con una encuesta estructurada a 394 consumidores. El instrumento de
investigacion utilizado fue un cuestionario que evaludé variables como
percepcion de calidad, satisfaccién del cliente, precio, impacto publicitario y
experiencia de compra. Los resultados muestran un Rho 670 siendo una

correlaciéon negativa moderada.
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Al nivel objetivo especifico 2 y de acuerdo la premisa se establecié que
existe relacion la experiencia positiva y experiencia autorreguladora, en una
empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023. corroborando con
la prueba de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de
0.500 indicando una correlacion baja entre ambas dimensiones en tal sentido
no se concuerda con Sulla (2021) ElI método utilizado fue la revision
sistematica de la literatura y la herramienta de investigacion utilizada fue el
analisis de la literatura de articulos cientificos. Los resultados muestran que
los clientes cuentan con mayor informacion y tienen expectativas mas altas,

buscando una experiencia de compra mas personalizada.

Al nivel objetivo especifico 3y de acuerdo con la premisa se establecié que
existe relacion la experiencia negativa y experiencia autorreguladora, en una
empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023. Corroborando
con la prueba de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente
de 0.672 indicando una correlacién baja entre ambas dimensiones en tal
sentido no se concuerda con Cueva et al. (2020), la utilizacion del marketing
con influencers la herramienta de recoleccion de datos fue un cuestionario
estructurado validado mediante analisis de confiabilidad y validez. Los

resultados muestran un coeficiente positivo baja de Rho 300%.
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VI.

CONCLUSIONES

En linea con el objetivo general, al aplicar el coeficiente de Rho de
Spearman, se corroboré la presencia de una conexion entre la vivencia del
cliente en la compafiia prestadora de servicios de terapia integral en Pueblo
Libre en 2023 y las dimensiones de experiencia positiva, experiencia
negativa y experiencia autorreguladora. Este analisis respalda la aceptacion

de la hipétesis nula (HO) y el rechazo de la hipétesis alternativa (H1).

Respecto al primer objetivo especifico se determiné que al realizar el analisis
estadistico de Rho de Spearman se evidencio un nivel de correlacion positiva
baja entre la variable la dimension la experiencia positiva y experiencia
negativa en la empresa de servicio de terapia integral en Pueblo Libre 2023.

con un coeficiente de correlacion 0.346.

Respecto al segundo objetivo especifico se determiné que al realizar el
andlisis estadistico de Rho de Spearman se evidencio un nivel de correlacion
positiva baja entre la variable la dimension experiencia positiva y la
experiencia negativa en la empresa de servicio de terapia integral en Pueblo
Libre 2023. correlacién 0.281.

Respecto al tercer objetivo especifico, se establecié que al llevar a cabo el
analisis estadistico mediante Rho de Spearman, se observé un grado de
correlacion positiva de magnitud baja entre la dimension experiencia
negativa y experiencia autorreguladora en una empresa de servicio de

terapia integral, Pueblo Libre, 2023, con un coeficiente de correlacion 0.210.
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VII.

RECOMENDACIONES

Como recomendacion General en una empresa de servicio de terapia
integral, Pueblo Libre, 2023, se deben implementar capacitaciones
periddicas al equipo de atencion al cliente, con el fin de mejorar sus
habilidades y destrezas, contribuyendo asi al cumplimiento de los objetivos
establecidos. Este enfoque busca elevar la calidad en el trato que se le

otorga a los clientes.

Como primera recomendacion al nivel especifico, se debe considerar la
ampliacion de las distintas areas de intervencion al paciente, dado que esto
permitira el mayor desempefo de las terapeutas, por otro lado, permitiendo
brindar la mejor acogida a todos sus clientes durante la permanencia en una

empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.

La segunda recomendacion es que haya mayor supervision respecto al uso
constante de los uniformes, permitiendo la diferenciacion de los clientes y
asi brindar una mejor y buena imagen en una empresa de servicio de terapia
integral, Pueblo Libre, 2023.

Por ultimo, se deben estructurar los procedimientos internos para que, de
esta manera, tanto directivos como colaboradores del &rea clinica y
administrativa, tengan sus funciones definidas y se logre un desempefio

optimo en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023.
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Anexo 1

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Experiencia del cliente en una empresa de servicio de
terapia integral, Pueblo Libre, 2023

Investigador (a) (es): Castafieda Pandal Randy Ronald

Propoésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Experiencia del cliente en una
empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023”, cuyo objetivo es conocer
las carencias y errores existentes en el area de atencion al cliente. Esta investigacion
es desarrollada por un estudiante de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad.

Considerando que en la actualidad nos encontramos inmersos en un mercado cada
vez mas competitivo, es fundamental considerar que las empresas comprendan las
necesidades, y comportamientos de los consumidores para poder disefiar estrategias
efectivas para que de esa manera se puedan lograr objetivos comerciales. En este
contexto, el estudio de la conducta y decision de compra del consumidor se convierte
en una herramienta clave para el éxito empresarial.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogerdn datos
apreciaciones por medio de algunas preguntas sobre la investigacion
titulada:” Experiencia del cliente en una empresa de servicio de terapia
integral, Pueblo Libre, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendrd un tiempo aproximado de 15 minutos y se
realizara en la modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un namero de identificacion y, por lo
tanto, seran anonimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

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

o.9.¢ INVESTIGA



Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informaréa que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Randy Ronald Castafieda Pandal email rcastanedapa24@ucvvirtual.edu.pe y
Docente asesor Mamani Lozano, Cesar Jhonathan.

Después de haber leido los propdésitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

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

* Obligatorio a partir de los 18 afios

Anexo 2
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:

Consentimiento:

[Pl

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( %),

del Caédigo de Etica en

o.9.¢ INVESTIGA



autorizo [ ], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual

se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

Nombre del Programa Académico:
Administracién
Autor: DNI:

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién serd alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lugar y Fecha:

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucién)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 8, literal
“c” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo de investigacién es
necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevd
a cabo el estudio, salvo el caso en gque haya un acuerdo formal con el gerente o
director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la institucion.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacibn como en las tesis, no se debera incluir
la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero
si sera necesario describir sus ca

o.9.¢ INVESTIGA



Anexo 3

Ficha de revision de proyectos de investigacién del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Experiencia del cliente en una empresa de servicio de
terapia integral, Pueblo Libre, 2023

Autor(es): Randy Ronald Castafieda Pandal

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru

Cddigo de revision del proyecto:

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor:
rcastaneda24@ucyvvirtual.edu.pe, gmolinamu@ucvvirtual.edu.pe

2023-1_ PREGRADO_PI_LN_C7_04

N.° Criterios de evaluacion Cumple o to
cumple corresponde
1. Criterios metodol6gicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X
2 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusion y exclusion, muestra X
y unidad de andlisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de elaboracion
4 de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicerrectorado de Investigacion X
N°062-2023-VI-UCV, segtin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X
I1. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si corresponde. X
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4)
7 establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion X
de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.
8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X
La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Codigo de Etica en
9 Investigacion vigente en especial en su Capitulo Ill Normas Eticas para el desarrollo de la X

Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Céardenas Vicepresidente 08437636 I o
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 S gl
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 /,.,'{(/
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765
oo INVESTIGA
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Anexo 4

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacién: Experiencia del cliente en una empresa de servicio de
terapia integral, Pueblo Libre, 2023

Autor(es): Randy Ronald Castafieda Pandal

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru

Caddigo de revisioén del proyecto:

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor:
rcastaneda24@ucvvirtual.edu.pe, gmolinamu@ucvvirtual.edu.pe

2023-1_ PREGRADO_PI_LN_C7_04

N.° Criterios de evaluacion Cumple Ho e
cumple corresponde
1. Criterios metodolégicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X
2 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusion y exclusion, muestra X
y unidad de anélisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de elaboracion
4 de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion X
N°062-2023-VI-UCV, segtin Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X
Il Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si corresponde. X
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4)
7 establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion X
de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.
8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X
La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Cédigo de Etica en
9 Investigacion vigente en especial en su Capitulo Il Normas Eticas para el desarrollo de la X

Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernéndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 e
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 s
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 /,,,f(/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765




ANEXO 5

Anexo 1: matriz de operacionalizacion de variables

Variables

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala
de medicién

Experiencia en
el cliente

Segun Pérez (2016), la
experiencia del cliente es la
respuesta subjetiva que el
cliente tiene frente a los
estimulos decepcionados por
la empresa, los productos o
los servicios.

Es el uso de los canales
digitales para la
comunicacién entre empresa
y clientes. Esta variable sera
medida a través de un
cuestionario en base a sus
dimensiones e indicadores.

Experiencia positiva

Beneficios

Reconocimientos

Experiencia negativa

Criticas

Amonestaciones

Descuentos

Experiencia
autorregulada

Procesos cognitivos

Manejo de emociones

Desempefio

Likert ordinal:
5=siempre
4=casi
siempre
3=aveces
2=casi nunca
1=nunca




Anexo 6: Matriz de consistencia

Titulo: Experiencia del cliente en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023

., .. L . Técnicae
Formulacion del problema Objetivos Hipotesis Instrumentos
Problema general Objetivo general: hipétesis General HI: Existe relacion entre la experiencia
. . . de un cliente en una empresa de servicios de terapia | ;...
¢Cual es larelacion entre la Establecer la relacion entre la integral, Pueblo Libre, 2023 con las dimensiones de | ' conc@
experiencia del cliente en una experiencia del cliente en una experiencia positiva, experiencia negativa, experiencia
empresa de servicios de terapia entidad de servicios de terapia autorreguladora
integral, Pueblo Libre, 2023 conla | integral, Pueblo Libre, 2023. Con la _ y o _ Encuesta
interaccion de las dimensiones interaccién de las dimensiones Ho: Nosmste rc:le;jmong-nltre Ia_expgrletnua Qe_l ctllenttle, Sn ut::a
o " o . " o compaiiia prestadora del servicio de terapia integral, Pueblo
experiencia positiva, experiencia experiencia positiva, experiencia omp P ; . pia Integ "
. L . L Libre, 2023 con las dimensiones experiencia positiva,
negativa, experiencia negativa y experiencia . ; .
” experiencia negativa, experiencia autorreguladora.
autorreguladora? autorreguladora.
. 3 o . Hipdtesis especificas:
Problemas especificos; ¢Cual es la | Objetivo especifico.
relacién entre la experiencia ) . Hil: Existe relacidn en la experiencia positiva y experiencia
positiva y la experiencia negativa A) Determinar la relacién entre la negativa en una empresa de servicio de terapia integral, | |nstrumentos

en una empresa de servicios de
terapia integral, Pueblo Libre,
2023>.

¢Cual es la relacion entre la
experiencia positiva y experiencia
autorreguladora en una empresa
de servicio de terapia integral,
Pueblo Libre, 2023?;

¢, Cudl es larelacion entre la
experiencia negativa y la
experiencia autorreguladora en una
empresa de servicios de terapia
integral, Pueblo Libre, 2023?

experiencia positiva y experiencia
negativa en una empresa de
servicios de terapia integral, Pueblo
Libre, 2023.

B) Determinar la relacién entre la
experiencia positiva y la
experiencia autorreguladora en una
empresa de servicios de terapia
integral, Pueblo Libre, 2023.

C) Determinar a relacién entre la
experiencia negativa y la
experiencia autorreguladora en una

Pueblo Libre, 2023.

Hi2 Existe relacién en la experiencia positiva y la experiencia
autorreguladora en una empresa de servicio de terapia
integral, Pueblo Libre, 2023.

Hi3 Existe relacion en la experiencia negativa y la
experiencia autorreguladora en una empresa de servicio de
terapia integral, Pueblo Libre, 2023.

Cuestionario




empresa de servicios de terapia
integral, Pueblo Libre, 2023.

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Disefio de investigacién. Tipo no
experimental de corte transversal

pas
"

Dénde:

M = Muestra

V1= Experiencia en el cliente
V2= Posicionamiento de marca

r = Relacién entre variables

Variables

Dimensiones

Experiencia en
el cliente

Experiencia positiva

Experiencia negativa

Experiencia Autorreguladora




Anexo 7

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de
mucha importancia ya que contribuiran a una investigacion de tipo
académica, que busca establecer la relacién entre la variable
experiencia del cliente en una empresa de servicio de terapia
integral, Pueblo Libre, 2023 con la interaccion de las dimensiones
experiencia  positiva, experiencia negativa, experiencia

autorreguladora.

De la misma manera se requiere su consentimiento
informado para poder aplicarle el instrumento de investigacion.
En ese sentido agradeceré marcar el siguiente recuadro en sefial

de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacion de la siguiente encuesta
y en sefal de conformidad marco con una x el casillero:

estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

TIEMPO DE DURACION: 15 MINUTOS
INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nimero segun la importancia que usted considere



OPCION

V1. Experiencia de compra DE
RESPUEST
A
3 4
3 < O _ o &
S OlmwoOlo|naol o
£ : ; Z/ <zjW| <3 =
= Indicador| N° ltems 2102 > OuWwl w
e Zl F <« @ o
Beneficios 1 Recibe bonos o premios por parte de la empresa

La empresa incentiva el cumplimiento de los términos y
condiciones

2
m . .
2 Reconocimie
4 ntos
o
«
‘©
c
2 i Se esf t tencién de calidad
= Oportunidad | 5 e esfuerzan por mantener una atencion de calida
3 es
x
i
Criticas Se realizan cuestionarios para calificar la atencion con
4 |frecuencia
©
2 X ; —
o . Hay amonestaciones por diversas faltas a las politicas
S | Amonestacio establecidas
c
© nes 5
(8]
c
Q
g 6 La empresa realiza promociones de descuento en fechas
o festivas
Descuentos
7  |Utilizan procesos coherentes en cuanto a la atencion
Procesos
cognitivos
© - -
© 3 Manejan de forma adecuada las emociones frente a las
‘S g Manejo de g [(diferentes conductas de los pacientes
& © |emociones
ol
a5
m © El entorno es favorable para el desarrollo de las actividades
Desempefio | 9
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Anexo 8: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“‘Experiencia del cliente en una empresa de servicio de terapia integral,
Pueblo Libre, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( x)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( X))
Areas de experiencia | n .0 te de |3 Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2a4afos ()
el area: Mas de 5 afios ( )
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Randy Ronald Castafieda Pandal
Procedencia: Del autor
Administracion: (virtual )
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacién: (A todos los clientes de un servicio de terapia integral)

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9

Significacion: . - ) - .
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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4, Soporte tedrico

e Variable 1: Experiencia del cliente

Segun Pérez (2016), la experiencia del cliente es la respuesta subjetiva que
el cliente tiene frente a los estimulos recepcionados por la empresa, los
productos o los servicios.

Variable

Dimensiones

Definicion

Experiencia del
cliente

Experiencia positiva

(Cedefio Sandoya etal., 2022) El término psicologial
positiva fue acufiado por Martin Seligman, quien, después
de pasar gran parte de su carrera estudiando g
indefension aprendida y la psicopatologia, se volvig
radicalmente hacia lo que llamé fortalezas y virtudes
humanas.

Experiencia positiva

(Miroli, 2022) Menciona que Investigar las actitudes|
negativas de los estudiantes hacia el aprendizaje y su
impacto en el fracaso y la eficacia final aumenta nuestra
comprension del impacto de las actitudes en la adquisicion
de conocimientos, asi como las dimensiones afectivas Y|
cognitivas sociales que preocupan cuando los estudiantes
no logran dominar una materia en particula

Experiencia
autorregulada

(Pereira Gonzélez, 2005) El concepto de autorregulacion
se define como la capacidad de controlary dirigir
pensamientos, sentimientos, acciones y motivaciones &
través de un  conjunto de  estrategias  personales|
gue logran objetivos y evitan resultados no deseados.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Experiencia del cliente en
una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 “elaborado por
Randy Ronald Castafieda Pandal en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

oo INVESTIGA
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facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con €l criterio afectada la medicidon de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: Comunicacién asertiva

e Primera dimension: Direccidn

Indicadores ftem |Clarid| Co | Rele Observaciones
ad her|{vanc
Beneficios 1 3 3 3
Reconocimientos 2 2 3 4
Oportunidades 3 2 3] 3

e Segunda dimensién: Clima laboral

Indicadores item |Clari|Cohe| Rele Observaciones
dad [rencilvanc

Criticas 4 2 2
3

Amonestaciones 5 2 3 3

Descuentos 6 2 3 3

e Tercera dimension: Cultura organizacional
Indicadores item [Clari [CoheRele |Observaciones

dad [rencijvanc

Procesos cognitivos
7 2 2 2

Manejo de emociones 8 3 3 3

Desemperfio 9 I3 2 2

Dr. Julio Manrique Céspedes

DNI N° 06695445

o 0.0 INVESTIGA

oo UCV
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Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Anexo 9: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Experiencia del cliente en una
empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Edgar Laureno Lino Gamara
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( x)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:

Educativa ( ) Organizacional ( x )
Areas de experiencia | .0t de |3 Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2a4afos ()
el érea: Mas de 5 afios ( x)
2. Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Randy Ronald Castafieda Pandal
Procedencia: Del autor
Administracion: (virtual )
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacién: (A todos los clientes de un servicio de terapia integral)
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Significacion: ;
Items en total.

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9

El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico
e Variable 1: Experiencia del cliente
Segun Pérez (2016), la experiencia del cliente es la respuesta subjetiva que el
cliente tiene frente a los estimulos recepcionados por la empresa, los productos
o los servicios.
Variable Dimensiones Definicion
(Cedefio Sandoya et al., 2022) El término psicologia positiva|
fue acufiado por Martin Seligman, quien, después de pasar
Experiencia positiva gran parte de su carrera estudiando la indefensién aprendida
y la psicopatologia, se volvié radicalmente hacia lo que llamd
fortalezas y virtudes humanas.
(Miroli, 2022) Menciona que Investigar las actitudes negativas|
de los estudiantes hacia el aprendizaje y su impacto en el
Experienci | . . . fracaso y la eficacia final aumenta nuestra comprension del
be I'e cia de Experiencia positiva | impacto de las actitudes en la adquisicién de conocimientos,
cliente asi como las dimensiones afectivas y cognitivas
sociales que preocupan cuando los estudiantes no logran|
dominar una materia en particula
Experiencia (Pereira Gonzalez, 2005) El concepto de autorregulacion se
autorregulada define como la capacidad de controlar y dirigir]
pensamientos, sentimientos, acciones y motivaciones &
través de un conjunto de estrategias personales|
que logran objetivos y evitan resultados no deseados.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Experiencia del cliente en una

empresa de servicio de terapia integral,
Ronald Castafieda Pandal en el afo

Pueblo Libre, 2023 “elaborado por Randy
2023 De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion Idgica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con €l criterio afectada la medicidn de la dimensitn.
RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel
o.0.¢ INVESTIGA

oo UCV



Variable del instrumento: Comunicacion asertiva

e Primera dimension: Direccion

Indicadores item |Clari|Cohe| Rele Observaciones
dad |lrencilvanc
Beneficios 1 3 3 3
Reconocimientos 2 2 3 4
Oportunidades 3 2 3 3

e Segunda dimensién: Clima laboral

Indicadores [tem |Clari|Cohe| Rele Observaciones
dad [rencilvanc

Criticas 4 2 2
3

Amonestaciones 5 2 3 3

Descuentos 6 2 3 3

e Tercera dimension: Cultura organizacional
Indicadores item [Clari [CoheRele [Observaciones

dad |rencijvanc

Procesos cognitivos
7 2 2 2

Manejo de emociones 8 3 2 3

Desemperfio 9 3 2 2

Dr Edgar Laureano Lino Gamarra.

DNI N°32650876
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacioén confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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ANEXO 10: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Experiencia del cliente en una
empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Abraham Cardenas Saavedra
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( x)
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( x )
Areas de experiencia |y, conte de la Escuela Profesional de Administracién
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ()
el area: Mas de 5 afios (x )

Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):
Procedencia: Del autor
Administracion: (virtual )
15 minutos

Tiempo de aplicacion:

Ambito de aplicacién: (A todos los clientes de un servicio de terapia integral)
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Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 9
{tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Experiencia del cliente

Segun Pérez (2016), la experiencia del cliente es la respuesta subjetiva que el
cliente tiene frente alos estimulos recepcionados por la empresa, los productos

o los servicios.

Variable Dimensiones

Definicion

Experiencia positiva

(Cedefio Sandoya et al., 2022) EIl término psicologia positiva
fue acufiado por Martin Seligman, quien, después de pasa
gran parte de su carrera estudiando la indefension aprendida
y la psicopatologia, se volvié radicalmente hacia lo que llamd|
fortalezas y virtudes humanas.

Experiencia del

cliente ) . .
Experiencia positiva

(Miroli, 2022) Menciona que Investigar las actitudes negativas|
de los estudiantes hacia el aprendizaje y su impacto en el
fracaso y la eficacia final aumenta nuestra comprension del
impacto de las actitudes en la adquisicion de conocimientos,
asi como las dimensiones  afectivas y cognitivas
sociales que preocupan cuando los estudiantes no logran
dominar una materia en particula

Experiencia
autorregulada

(Pereira Gonzélez, 2005) El concepto de autorregulacion se|
define como la capacidad de controlar y dirigir pensamientos,
sentimientos, acciones y motivaciones a través de un
conjunto de estrategias personales que logran objetivos Y|
evitan resultados no deseados.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Experiencia del cliente en una
empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre, 2023 “elaborado por Randy

Ronald Castafieda Pandal en el afo

2023 De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.
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Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

facilmente, es decir,

. Bajo Nivel

ordenacién de estas.

su sintactica 'y
semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de| EI item tle_r]e una relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension.

relacion lgica con

la dimensién o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto| EI item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con €l cniterio afectada la medicidn de la dimensién
RELEVANCIA

El item es esencial o

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste.

importante, es decir
debe ser incluido.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

Sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

o.9.¢ INVESTIGA
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Variable del instrumento: Comunicacion asertiva

e Primera dimensioén: Direccion

Indicadores item |Clari|Cohe| Rele Observaciones
dad lrencilvancec
Beneficios 1 3 3 3
Reconocimientos 2 2 3 4
Oportunidades 3 2 3 3

e Segunda dimensién: Clima laboral

Indicadores item |Clari|Cohe| Rele Observaciones
dad lrencilvanc
Criticas 4 2 2
3
Amonestaciones 5 2 3 3
Descuentos 6 2 3 3
e Tercera dimension: Cultura organizacional
Indicadores item [Clari [CoheRele |Observaciones

dad [rencijvanc

Procesos cognitivos
7 2 2 2

Manejo de emociones 8 3 3 3
Desemperfio 9 3 2 2
, /

Abraham Cardenas Saavedra

DNI N° 07424958



Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 11: Evaluacidn por juicio de expertos

Expertos para la validacion del instrumento

GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Doctor Julio Cesar Manrique Cespedes Aplicable
Doctor Edgar Laureno Lino Gamara Aplicable
Doctor Abraham Cardenas Saavedra Aplicable

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad

RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE
Coeficiente alfa >,9 Es excelente
Coeficiente alfa >,8 Es bueno
Coeficiente alfa >,7 Es aceptable
Coeficiente alfa >,6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >,5 Es probable

Coeficiente alfa <,5 Es Inaceptable




Anexo 12: Coeficiente de confiabilidad

Variable 1 experiencia del cliente

) @ Coeficente de confabilidad del cuestionaio 030
o = L __Sj Ii Nimero de ftems del instrumento T 9
K-1 Sr- ZMS,-Z: Sumatoria de as varianzas de los tems. " 1669
- | I Varianza tota delinstumento, " saa
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
.54 2 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66 a 0.71 Muy confiable
0.72 a0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta




Tabla 13

Porcentaje de los colaboradores con conocimiento experiencia del cliente en una empresa de servicio de terapia integral,

Pueblo Libre, 2023

EXPERIENCIA_DEL CLIENTE

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
Valido  MNunca 1 2.0 2.0 2.0

Casi nunca 9 18,0 18,4 20,4
Aveces 23 46,94 469 67.3
Casi siempre 14 2860 2886 95.9
Siempre 2 4.0 41 100.,0
Total 49 100,0 100,0

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta realizada da los clientes cliente en una empresa de servicio de terapia integral,

Pueblo Libre, 2023.



Tabla 2

Porcentaje de los clientes con conocimiento experiencia positiva en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre,

2023.

EXPERIENCIA_POSITIVA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Valido MNunca 1 2.0 2.0 2.0
Casi nunca 19 38,0 38,0 40,0
A veces 27 540 551 95,0
Casi siempre 2 4.0 4.0 1000
Total 49 100,0 100,0

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta realizada da los clientes cliente en una empresa de servicio de terapia integral,

Pueblo Libre, 2023



Tabla 3
Porcentaje de los clientes con conocimiento experiencia negativa en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo Libre,
2023

EXPERIENCIA_NEGATIVA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  MNunca 1 2.0 2.0 20
Casi nunca 14 280 286 306
A veces 30 60.0 612 91.8
Casi siempre 4 8.0 8.2 100.0
Total 49 100,0 100,0

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta realizada da los clientes cliente en una empresa de servicio de terapia integral,

Pueblo Libre, 2023



Tabla 4

Porcentaje de los clientes con conocimiento experiencia autorreguladora en una empresa de servicio de terapia integral, Pueblo

Libre, 2023
EXPERIENCIA_AUTOREGULADORA

Forcentaje FPorcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 2.0 2.0 2,0
Casinunca 8 16,0 16,3 18,0
A veces 28 56,0 a7 5.5
Casi siempre 12 240 245 100,0
Total 49 1000 100,0

Nota: Resultados obtenidos de la encuesta realizada da los colaboradores en una empresa de servicio de terapia integral,

Pueblo Libre, 2023





