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Resumen
La presente investigacion tuvo como finalidad determinar si existe relacion entre
calidad de servicio y la percepcion de los clientes del colegio Innova School, sede
Canto Grande -S.J.L 2020. Es un estudio de disefio no experimental de corte
transversal de un nivel descriptivo correlacional, la poblacion fue de 919 padres
de familia y la muestra fue probabilistico aleatorio simple, conformado por 272
padres de familia entre madres solteras, padres solteros, familia conformada
entre 22 a 49 afios. Los instrumentos utilizados fueron dos uno para la variable
calidad de servicio que cuenta con 32 items y otro para la variable percepcién
gue cuenta con 24 items, ambos con una escala de medicion tipo Likert. Con los
resultados obtenidos se encontré que existe relacién significativa entre calidad
de servicio y percepcion con una significancia de p<0.05 (0.004) y una
correlacion de tipo directa y de grado positiva media de r=0.173. Por otro lado,
se encontré6 que existe relacion entre tangibilidad y percepcion con una
significancia de p<0.05 (0.391) y una correlacion de tipo directa y de grado
positiva débil de r=0.052, asimismo se encontré que no existe relacion entre
confiabilidad y percepcion con una significancia de p>0.05 (0.072) y una
correlacion de tipo directa y de grado positiva media de r=0.109. Ademas, se
encontré que no existe relacion entre capacidad de respuesta y percepcion con
una significancia de p>0.05 (0.696) y una correlacién de tipo directa y de grado
positiva débil de r=0.024, también se encontr6 que existe relacion entre garantia
y percepcion con una significancia de p<0.05 (0.001) y una correlacion de tipo

directa y de grado positiva media de r=0.195.

Palabras clave: calidad de servicio, percepcion, clientes



Abstract

The purpose of this research was to determine if there is a relationship between
quality of service and the perception of the clients of the Innova School,
headquarters Canto Grande -SJL 2020. It is a non-experimental cross-sectional
design study of a correlational descriptive level, the population It was of 919
parents and the sample was a simple random probability, made up of 272 parents
of single mothers, single parents, and a family made up of 22 to 49 years. The
instruments used were two for the quality of service variable that has 32 items
and another for the perception variable that has 24 items, both with a Likert-type
measurement scale. With the results obtained, it was found that there is a
significant relationship between quality of service and perception with a
significance of p <0.05 (0.004) and a correlation of direct type and mean positive
degree of r = 0.173. On the other hand, it was found that there is a relationship
between tangibility and perception with a significance of p <0.05 (0.391) and a
correlation of direct type and weak positive degree of r = 0.052, it is found that
there is no relationship between reliability and perception with a significance of
p> 0.05 (0.072) and a correlation of direct type and mean positive degree of r =
0.109. Furthermore, it was found that there is no relationship between
responsiveness and perception with a significance of p> 0.05 (0.696) and a
correlation of direct type and weak positive degree of r = 0.024, it was also found
that there is a relationship between guarantee and perception with a significance
of p <0.05 (0.001) and a correlation of direct type and mean positive degree of r
=0.195.

Keywords: quality of service, perception, customers



|. INTRODUCCION



La educacion es un instrumento Gtil para el desarrollo del ser humano, en la
actualidad se vive en un mundo competitivo donde si no tienes habilidades y
conocimientos actuales puedes quedar atrds en la linea de crecimiento de
desarrollo, para poder sobre salir se necesita tener un educacién de calidad para
ello implica tener elementos como una infraestructura adecuada y equipada,
docentes altamente capacitados que motiven a los estudiantes a analizar y
buscar soluciones a los problemas que enfrentan. Por esa razén es importante
que los profesores instruyan a los alumnos a pensar e imaginar nuevas cosas,
que les permitira ser sobresalientes y emprendedores para que con ello cuente
con una version Unica, no una version de alguien mas o de como deben hacer
las cosas, sino que cuente con multiples soluciones frente a un problema (Solis
y Barreto, 2020).

Hoy en dia las empresas se estan dedicando a brindar a sus clientes
productos o servicios diferenciados, los cuales les permiten tener una mejor
atencion del usuario hacia la marca, con el fin de poder fidelizarlos de manera
rapida y progresiva, y que, como consecuencia, los consumidores no tendran
ningun interés de adquirir un bien o servicio de la competencia, asi mismo
permitird que los clientes comenten su buena experiencia que ha tenido con la
marca con las personas de su entorno. Por lo tanto, un cliente satisfecho se
convertird en la principal herramienta de marketing de la empresa, ya que
permitira tener nuevos clientes e incrementar las ventas diarias de la empresa,
por ello se debe cumplir con lo que se promete al usuario y superar la ilusion que

tiene este ante el bien adquirido (Torres, Vallejos y Burnano, 2019).

Por otro lado, es importante que las empresas superen el valor esperado
que tiene el cliente, la cual, les permita conocer el nivel del servicio que se esta
brindando para poder reconocer la clave de satisfaccion que tiene el usuario, con
el fin de que la empresa utilice la clave en situaciones donde el usuario entra en
conexién directa con la empresa, y donde se lleva una buena impresion de la
calidad del servicio, no obstante los clientes estan rodeados de diferentes
estimulos que motivan su decision de compra, a causa de ello las organizaciones
deben cuidar mucho la atencién personal con los usuarios puesto que es

fundamental satisfacer las necesidades emocionales de los consumidores, en



otras palabras es la oportunidad de que la empresa ofrezca el mejor servicio con
el objetivo de tener una respuesta positiva del cliente en cuanto a la primera
impresion, con la intencidén que el cliente quede satisfecho con el servicio o
producto recibido. De modo que las empresas deben capacitar a sus
colaboradores de manera progresiva para que cada uno de ellos cuente con una
estrategia enfocada en la necesidad del cliente y la experiencia que este quiere
recibir con el fin de transmitir una buena disposicién y seguridad de parte del
colaborador hacia el cliente, asi llenando sus expectativas al cien por ciento. Por
ende, las organizaciones mejoran e implementan la calidad en sus bienes con la
tecnologia, innovacién y experiencia de compra, la cual permite al usuario
experimentar emociones satisfactorias en el punto de adquisicion del bien

(Begué, Bartanero y Gea, 2018).

La calidad de servicio se trata de la satisfaccion total del consumidor que
garantiza su completa conformidad con el servicio recibido, asi mismo para poder
saber el nivel de excelencia que tiene la empresa al momento de ofrecer su
servicio. Por ello se cuenta con seis componentes que permite a la empresa
ofrecer a sus clientes un momento inolvidable, en primer lugar, esta la
confiabilidad que es aquella capacidad que permite proporcionar un servicio
confiable, estable, preciso y exacto, transmitiendo en el cliente una confianza
Gnica. En segundo lugar, se encuentra accesibilidad es aquel elemento que
facilita a la empresa tener una atencién rapida con el cliente para que este pueda
tener un contacto directo sin ninguna interrupcién al momento de adquirir el
servicio. En tercer lugar, esté la respuesta que es aquella disposicion de atraer
y atender al cliente de manera rapida y segura para que los consumidores
puedan sentirse satisfechos. En cuarto lugar, se encuentra la seguridad es aquel
elemento que percibe el usuario cuando esta recibiendo el servicio. En quinto
lugar, esta la empatia que es la aptitud de ponernos en la posicion del cliente y
de como este se siente con respecto a la marca o al servicio recibido. En sexto
lugar, se encuentra la tangibilidad es todo aquello que el cliente puede mirar y
tocar, como los equipos de la empresa, colaboradores y las instalaciones fisicas

de acuerdo con cada empresa (Tommy, 2019).



Por esta razén, es importante para las organizaciones poder identificar las
necesidades y ofrecer un servicio de calidad con el cual el usuario se sienta
satisfecho. La calidad de servicio dependerd mucho de la situacion en la que se

encuentre cliente - empresa.

Innova School es una red de colegios privados que fue fundado en el 2005
y al 2010 paso a ser parte del grupo Intercorp, como vision Innova School busca
ofrecer una educacién de alta calidad, asi también brindado precios accesibles,
equipos modernos, profesores capacitados e infraestructura adecuadas para la
educaciéon. Innova School ofrece una propuesta en base a cuatro pilares:
metodologia innovadora, infraestructura disefiada para un mejor aprendizaje,
profesores de alta calidad y formacion de lideres en valores. Por ello el colegio
Innova School durante el transcurso de estos afios viene construyendo un
sistema educativo mejorado, por ese motivo se esta preocupando mas en brindar
un servicio de calidad para generar vinculos a largo plazo con sus clientes y asi
saber cdmo se siente con el servicio ofrecido por la organizacién, no tan solo en
el servicio académico sino también la atencion que tiene el personal educativo

con los clientes y consumidores de la empresa.

La utilidad de esta investigacidn servira para promover la iniciativa de una
investigacion amplia sobre el estdndar de calidad de servicio educativo y la

percepcion que genera este en los clientes.

Justificacién tedrica: La investigacion procede de la linea de Marketing
Estratégico y Operativo, buscando proporcionar conocimiento e informacién
sobre la calidad de servicio entendida como la satisfaccion de las necesidades o
expectativas y de qué manera lo percibe el cliente, con el fin que ayude a futuros

investigadores a comprender esta problematica.

Justificacion practica: Esta investigacion establecio la relacion que
existe entre calidad de servicio y percepcion, lo que permitird que la Institucion
Educativa Innova School sede Canto Grande a través de los resultados
obtenidos, busque soluciones en cuanto a la percepcion que tienen los padres

de familia de la calidad de servicio ofertada por la Instituciéon Educativa.



Justificacion metodoldgica: En esta investigacion se utilizé el método
Hipotético Deductivo, es de disefio no experimental, de corte transversal y de
nivel descriptivo correlacional, se ejecut6 a través de la técnica de la encuesta,
para recoger y procesar los datos, con el propdsito de evaluar relacion entre las

variables calidad de servicio y percepcion de los clientes.

Justificacién social: Esta investigacion es de suma importancia, ya que
hoy en dia la educacion necesita brindar buenos estdndares de calidad, en el
servicio de los docentes, la infraestructura, el mobiliario, entre otros. De este
modo permitira saber los factores que debe tener en cuenta las instituciones
educativas privadas, y de esa manera ganar clientes fieles que van a reconocer

el servicio brindado por la institucion y recomendar a otros clientes.

Evaluado el problema, el vacio de conocimientos, los antecedentes y

marco tedrico, se propone como problema general:

¢, Cual es la relacion significativa entre calidad de servicio y la percepcion

de los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020?

= (;Cudl es la relacién significativa entre tangibilidad y la percepcion de
los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L
20207
= ¢ Cudl es la relacion significativa entre confiabilidad y la percepcion de
los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L
20207
= ¢ Cudl es la relacion significativa entre capacidad de respuesta y la
percepcion de los clientes del colegio Innova School, sede Canto
Grande -S.J.L 2020?
= (Cudl es la relacion significativa entre garantia y la percepcion de los
clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020?
Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre calidad de
servicio y la percepcién de los clientes del colegio Innova School, sede Canto
Grande -S.J.L 2020.



Objetivos especificos

Establecer la relacion significativa que existe entre tangibilidad y la per-
cepcion de los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -
S.J.L 2020.

Determinar la relacién significativa que existe entre confiabilidad y la per-
cepcion de los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -
S.J.L 2020.

Especificar la relacion significativa que existe entre capacidad de res-
puesta y la percepcion de los clientes del colegio Innova School, sede
Canto Grande -S.J.L 2020.

Identificar la relacion significativa que existe entre garantiay la percepcién

de los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Hipotesis principal: Existe relacion significativa entre calidad de servicio y

la percepcion de los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -
S.J.L 2020.

Hipotesis especificas

Existe relacidn significativa entre tangibilidad y la percepcién de los clien-
tes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Existe relacion significativa entre confiabilidad y la percepcion de los clien-
tes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Existe relacidn significativa entre capacidad de respuesta y la percepcion
de los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.
Existe relacion significativa entre garantia y la percepcion de los clientes

del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.



II. MARCO TEORICO



En lo que respecta con el proceso de investigacion, esta expone como segundo
capitulo el marco tedrico, la cual esta conforma por los antecedentes y las
teorias. En cuanto a los antecedes se cuenta con trabajos previos nacionales e
internacionales que nos sirven para guiar y orientar sobre el tema del estudio,
por otro lado, el desarrollo de la teoria que permite fundamentar la investigacion

en base a la problematica (Hincapié, 2017).

Para la investigacion, se identifico trabajos previos las cuales las variables
de estudio estan relacionadas con calidad de servicio y percepcion. Por
consiguiente, se detallaran los antecedentes nacionales relacionados con la

presente investigacion:

Cerna (2017) en su tesis Calidad de Servicio y Satisfaccion de los
estudiantes de Administracién en Turismo y Hoteleria de la Universidad César
Vallejo, Sede Lima Este - 2017, con el objetivo de relacionar calidad de servicio
y satisfaccion de los estudiantes, tipo de investigacion correlacion de disefio no
experimental de corte transversal. Concluye que existe correlacion significativa
entre la variable calidad de servicio y satisfaccion de los estudiantes, con una

significancia de p=0.000 y una correlacion de r=0.895.

Saavedra (2016) en su tesis titulada La calidad del servicio y su relacion
con la satisfaccion del cliente en una institucion educativa de Trujillo, 2016,
teniendo como objetivo principal la relacion que existe relacion de la calidad del
servicio con la satisfaccidon del cliente en una Instituciéon Educativa de Truijillo,
tipo de investigacion correlacional de disefio no experimental de corte
transversal. Concluyendo que se obtuvo un coeficiente de correlacion de
(p=0.001) y (rho=0.339) aceptando que existe relacion entre las variables la
calidad de servicio y la satisfaccion laboral.

Echevarria (2016) en su tesis titulada Calidad de servicios y la satisfaccion
de las madres de familia de la Institucion Educativa Emmanuel Talentos, UGEL
05, San Juan de Lurigancho-2016, tiene como objetivo determinar la relacion que
existe entre la calidad de servicio y la satisfaccién. Tipo de investigacion

correlacional de disefio no experimental de corte transversal. Concluyendo que



se obtuvo un coeficiente de correlacion de r=0.675 y una relacién significativa de

p=0.001, es decir que existe relacion entre calidad de servicio y satisfaccion.

Paredes (2018) en su tesis titulada Calidad de servicio y fidelizacién de
los padres de familia en la Institucion Educativa Walter Pefialosa Ramella — Ate,
2018, tiene como objetivo determinar la relacion entre calidad de servicio y
fidelizacion de los padres de familia de dicha institucion. Tipo de investigacion
correlacional de disefio no experimental de corte transversal. Concluyo que
existe una correlacion de 0,653 y una significancia de p=0.001, es decir que

existe relacion entre calidad de servicio y fidelizacién.

Cahuana (2016) en su tesis titulada Calidad de los servicios educativos y
la satisfaccion de los clientes de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos,
con la finalidad de conocer la relacion entre la calidad de los servicios educativos
y la satisfaccion de los clientes, tipo de investigacion correlacion de disefio no
experimental de corte transversal. Concluyo que tiene una relacion significativa

de p=0.001 y una correlacion r=0,607 con la satisfaccién de los alumnos.

Bozzeta y Rojas (2018) en su tesis titulada Calidad de servicio y satisfac-
cion del estudiante del centro de idiomas de la Universidad Nacional del Callao,
su finalidad fue describir la relacidon que existe entre calidad de servicio y satis-
faccion del estudiante, tipo de investigacion correlacion de disefio no experimen-
tal de corte transversal. Concluyendo que existe relacion entre calidad de servi-
cio y satisfaccion con una relacién significativa de 0.040 y r=0.892.

Chuque (2012) en su tesis titulada Calidad de servicios educativos segun
los padres de familia 'y el logro de aprendizajes en nifios del Jardin de Aplicacion
del Instituto de Educacion Superior Pedagoégico Publico “Emilia Barcia
Boniffatti”.2012, tuvo como finalidad identificar la relacion de calidad de servicios
educativos segun los padres de familia y el logro de aprendizajes en nifios, tipo
de investigacion correlacion de disefio no experimental de corte transversal.
Concluye que existe relacion entre ambas variables con una relacién significativa

de p=0.000 y una correlacion positiva media de r=.538.



De la cruz (2016) en su tesis titulada gestion institucional y su relacion con
la calidad del servicio educativo en la facultad de ciencias administrativas y
contables de la Universidad Peruana los Andes. Tiene como objetivo determinar
la relacion entre gestion institucional y calidad de servicio educativo, tipo de
investigacion correlacional de disefio no experimental de corte transversa.
Concluyendo que existe relacion entre ambas variables, teniendo como

resultado una relacion significativa de 0.000 y una correlacion de 0.622.

Julca (2013) en su tesis titulada Percepcion visual y comprension lectora
en alumnos de 4to grado de primaria de las instituciones educativas de la UGEL
Ventanilla en el Callao, tiene como objetivo principal determinar la relacién entre
percepcion visual y comprension lectora en alumnos, tipo de investigacion
correlacional de disefio no experimental de corte transversal. Concluye que
existe relacion entre ambas variables con una relacién significativa de p=0.000

con un coeficiente de r=0.639.

Para la investigacion, se identificG trabajos previos relacionados con
calidad de servicio y percepcion. Por consiguiente, se mencionan los

antecedentes internacionales:

Reyes (2015) su tesis titulada Evaluacion de la calidad de servicio
universitario desde la percepcion de estudiantes y docentes: caso de estudio. Su
principal objetivo evaluacién de la calidad de servicio universitario desde la
percepcion de estudiantes y docentes, tipo de investigacion correlacional de
disefio no experimental de corte transversal. Concluyendo que existe una
relacion entre la calidad de servicio universitario dese la percepcion de los

estudiantes y docentes.

Romero y Urdaneta (2009) en su tesis titulada Desempefio laboral y
calidad de servicio del personal administrativo en las universidades privadas.
Teniendo como proposito examinar el desempefio laboral y la calidad de servicio
del personal administrativo, tipo de investigacién correlacional de disefio no
experimental de corte transversal. Concluyendo existe una relacion entre la
variable desempefio laboral y calidad de servicio, con una relacion significativa
de p=0.000.
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Para el desarrollo del marco tedrico, se desarrollaron los conceptos de las
variables de la investigacion, a continuacion, se explica los conceptos

relacionados a la primera variable Calidad de servicio.

La calidad de servicio son aquellas actitudes, cualidades y habilidades
que el cliente percibe al momento de usar o adquirir un servicio, por ello se
requiere que las empresas pongan de todo su esfuerzo al maximo para satisfacer
al cliente, el objetivo primordial de la calidad de servicio es satisfacer
completamente los deseos del cliente. Asi mismo Albrecht (1994) afirma que los
tiempos han cambiado y los clientes también, que para brindar un servicio sede

debe complementar con los nuevos cambios en la tecnologia y la economia.

La calidad de servicio hoy en dia es uno de los principales requisitos para
poder competir en los nuevos mercados, obteniendo con resultado positivos
econdmicos a corto y largo plazo (Mendoza, 2007).

Segun Alvarez (2014), menciona que Zeithaml, Parasuraman y Berry
propusieron el modelo SERVUAL la cual esta conformado por cinco elementos
fundamentales para evaluar la calidad de servicio de la empresa, las cuales son
elementos fisicos, capacidad de respuesta, empatia, fiabilidad y seguridad, estos
elementos permiten saber las expectativas que tiene el cliente con la empresa
asi también sabiendo la percepcion que tiene el usuario de la calidad brindad.
Por otro lado, el modelo enfatiza la relacién que existe entre la calidad y la calidad
esperada con la finalidad de saber si el servicio brindado es eficaz y a su vez
mejorar la calidad. La calidad esperada por los consumidores es importante ya

que es la base para evaluar si el servicio es eficiente o no.
Alvarez (2014), menciona 5 dimensiones de la Calidad del Servicio.

Dimension 1: Fiabilidad. Alvarez (2014), Es aquella propuesta o
informacion que se le brinda la empresa al cliente para captar su atencion de
manera confiable, fiable y transparente para tener una buena relacién entre
empresas — usuario y cumplir con lo ofrecido para asi poder tener una mayor
aceptacion con los clientes. Esta dimension es un de las mas importantes, ya
gue produce una confianza directa con el consumidor, para que se pueda estar

listo al momento de cumplir con lo ofrecido oportunamente.
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Dimension 2: Capacidad de respuesta. Alvarez (2014), Es aquella
disposicion que tiene la empresa y los colaboradores frente a las necesidades,
reacciones e inquietudes de los clientes, asi generando en una escucha activa

para asi poder brindar a los clientes soluciones correctas de manera inmediata.

Dimension 3: Seguridad. Alvarez (2014), menciona que es todo aquellos
aspectos tangibles e intangibles que el usuario percibe al momento de adquirir
un servicio, asi buscando su bienestar y tranquilidad de ellos y de sus familiares.
Asi también identificando la informacion que se brinda y observando la

infraestructura de la organizacion.

Dimension 4: Elementos intangibles. Alvarez (2014), afirma que es todo
aguello que el usuario no logra ver, pero si percibir de la empresa. Por ello se
promueve muchas veces en las organizaciones procesos de servicio que
permitan a los usuarios reconocer las diversas caracteristicas del servicio para

que asi se pueda sentir seguro y augusto.

Dimensién 5: Empatia. Alvarez (2014), menciona que es aquel factor
principal que ayuda a reflejar en los clientes cuan importantes son para la
empresa, que son transmitida a través de sus colaboradores comprendido toda
necesidad y duda de los clientes, es decir poniéndose en el lugar de la otra
persona para saber cOmo se siente y que es lo que necesita para satisfacer su

necesidad de manera inmediata.

Segun Berry, Bennet, y Brown (2003), La base principal de la calidad de
servicio es satisfacer las necesidades que tienen el cliente. A partir de hecho

menciona 2 dimensiones para calidad de servicio:

Dimension 1: Intangibilidad. Segun Berry, Bennet y Brown (2003),
menciona que el servicio no se puede observar, pero si ser percibido por la
persona que lo desea adquirir de manera que el usuario se sienta satisfecho no

solo con lo fisico si no con la atencion que se brinda.

Dimension 2: Heterogeneidad. Segun Berry, Bennet, y Brown (2003),
afirma que son todas aquellas sensaciones que siente el cliente a través de los
colaboradores de la empresa, por ejemplo, si un colaborador esta de mal humor

o triste este puede arruinar la atencién hacia el cliente ya que este no se
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encuentra en condiciones de brindar una sonrisa y soluciones rapidas a los

problemas del consumidor.

La calidad de servicio es satisfacer en su totalidad a los clientes, es decir
tanto externas e internas. Por lo cual cuenta con menciona 6 dimensiones para

calidad de servicio (Colunga,1995):

Dimension 1: Confiabilidad. Colunga (1995), es la confianza que se

transmite a través de los trabajadores de las organizaciones.

Dimensién 2: Capacidad de respuesta. Colunga (1995), es brindar
soluciones rapidas ante las dudas o inquietudes de los clientes al momento de

adquirir el servicio.

Dimensién 3: Cortesia. Colunga (1995), es la amabilidad que se le brinda

al cliente antes, durante y después de haber adquirido el servicio.

Dimensién 4. Competencia. Colunga (1995), es la capacidad para que

una empresa pueda brindar un servicio adecuado.

Dimensién 5: Comunicacién. Colunga (1995), es el poder emplear un

lenguaje claro y preciso para poder atender a los usuarios.

Dimension 6: Credibilidad. Colunga (1995), es la capacidad de generar

en los usuarios un grado alto de confianza.

La calidad de servicio hoy en dia ha venido cobrando mayor participacion
en las empresas asi permitiendo tener una mejor productividad y rentabilidad en
una organizacion, para asi poder tener un mejor manejo del servicio ofrecido.
Por otro lado, la calidad de servicio es el complemento primordial para satisfacer
los deseos de los consumidores dependiendo lo que este desee adquirir, asi
obteniendo la opinién de los usuarios que varian entre estar insatisfecho estar

completamente satisfecho (Deming,1989).

Otro aporte sobre calidad de servicio es de Cereza (1996), menciona que
una organizacion debe minimizar la distancia que existe en la que se brinda al
cliente y lo que este esperada de ello. Es responder correctamente a las

expectativas esperada que tiene el usuario del servicio.
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Segun Cereza (1996) mencionan 10 dimensiones:

Dimensién 1: Accesibilidad. Segun Cereza (1996), es la facilidad del
contacto que se tiene con el cliente a través de la comunicacion directa, el tiempo
de espera y la facilidad que tiene el colaborador al momento de interactuar con
el usuario. Mencionando los siguientes indicadores comunicacion y elementos

fisicos.

Dimension 2: Caracter Tangible. Segun Cereza (1996), son elementos
gue complementa para poder ofrecer un buen servicio es decir son aquellos
elementos que el usuario puede observar. Mencionando los siguientes

indicadores: aspectos fisicos, los colaboradores y las instalaciones.

Dimensién 3: Competencia. Segun Cereza (1996), es la capacidad y
habilidad que posee el personal para brindar una buena informacion sobre el
servicio, por ello se debe capacitar de manera constante a los trabajadores para

gue estos puedan desempefar sus conocimientos ante el publico.

Dimensién 4: Cortesia. Segun Cereza (1996), son aquellas actitudes que
se brindan por parte del personal hacia los clientes. Mencionando los siguientes

indicadores: amabilidad, educacion y respeto.

Dimensién 5: Credibilidad. Segun Cereza (1996), es la manera de
cumplir con lo ofrecido a los clientes de manera que este se sienta seguro y no

engafado por la empresa.

Dimension 6: Actitud Responsiva. Segun Cereza (1996), es toda
aguella disposicién por parte da la organizacién en bridar de manera inmediata
una solucion frente los problemas de los clientes. Mencionando como indicador

rapidez de respuesta

Dimension 7: Comunicacién. Segun Cereza (1996), es todo aquel
contacto directo que tiene la empresa con el usuario. Menciona como

indicadores: actitud, expresion y confianza.

Dimension 8: Compresion. Segun Cereza (1996), menciona que es la
habilidad que tiene los colaboradores para comprender y entender a los clientes
en los momentos de verdad.
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Dimension 9: Seguridad. Segun Cereza (1996, menciona que es la

ausencia de riesgo al momento en el que el cliente va a adquirir o usar el servicio.

Dimensién 10: confiabilidad. Segun Cereza (1996) y Zeithaml,
Parasuramany y Berry (1993), menciona que es el poder brindar a los usuarios
un servicio correcto desde el momento en el que el cliente entra a la empresa y

sale de ella.

La calidad de servicio es aquella base competitiva que cuenta una
organizacion para poder sobre salir en el mercado actual, para poder asi ganarse
la fidelizacion y lealtad de los diferentes clientes (Hernandez, Chumaceiro y
Atencio, 2009).

Por otro lado, es la herramienta principal para poder mantener la cartera
de clientes de cualquier empresa, de acuerdo con la calidad que se brinde el
cliente podra calificar a la organizacion, ademas se puede decir que la calidad
de servicio es la herramienta que se tiene que utilizar de manera correcta para
poder utilizarlo contra los competidores para asi poder tener una mayor cantidad
de clientes (Deming, 1989).

Segun Hernandez, Chumaceiro, Atencio (2009), mencionado 3

dimensiones para calidad de servicio:

Dimension 1: Satisfaccion del Cliente. Son aquellas sensaciones o
decepciones que tiene el usuario al monto que adquiere el servicio, es decir la
experiencia que vivencia y las expectativas que la tenia frente al servicio. Si las
expectativas que tiene el cliente no son satisfechas en su totalidad el cliente
guedara completamente insatisfecho, por otro lado, si el valor esperado por el
cliente es superado se sentira completamente satisfecho. Mencionando los
siguientes indicadores: medicion de calidad, percepcion de calidad y
expectativas (Kotler y Keller ,2006).

Dimension 2: Eficiencia. Segun Chiavenato, | (2004), afirma que es
aguella capacidad que se debe utilizar de manera correcta los recursos de la
empresa, para poder tener una mayor disponibilidad con el cliente. Mencionando

los siguientes indicadores: recursos empleados y capacidad de servicio.
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Dimension 3: Eficacia. Segun Da Silva (2002), afirma que es la relacion
qgue hay entre los logros y los resultados, es decir de cOmo se realiza las diversas
actividades de la empresa que permitan alcanzar las metas trazadas asi
permitiendo medir el alcance de los objetivos establecidos. Mencionando los

siguientes indicadores: logro de objetivos y tiempo empleado.

Para la primera variable se tomé la teoria desarrollada por Lovelock y
Wirtz (2015), y a continuacién se explica los conceptos relacionados a calidad

de servicio.

Segun Lovelock y Wirtz (2015) afirma que la calidad de servicio se basa
en la satisfaccion total de los consumidores y a su vez cumplir con las
expectativas del servicio que desea recibir al usuario. Por otro lado, se puede
evaluar la calidad de servicio mediante la satisfaccion del consumidor de la
organizacion y a su vez reconocer factores que causan la disminucion de la
calidad de servicio para poder implementar acciones correctivas que ayudan a

la mejora del servicio.

Segun Lovelock y Wirtz (2015) calidad de servicio cuenta con 4

dimensiones:

Dimensién 1: Tangibilidad. Segun Lovelock y Wirtz (2015), menciona
que toda organizacion debe tener una imagen fisica adecuada para que las
clientes puedan tener una mejor percepcion de la empresa, por ello se debe tener
un buen manejo de contenido de informacion, volantes, iluminacion, etc. Cuenta

con dos indicadores infraestructura y el personal.

" Indicador: Infraestructura. Segun Mayorga y Araujo
(2013), menciona que la infraestructura se refiere al modelo del local
donde se va a brindar el servicio, la cual representara a la empresa frente
al publico objetivo, para ello se debe considerar el area, la ubicacion y
accesibilidad del interior del local para que los clientes puedan movilizarse
de manera adecuada.

. Indicador: Personal. Segun Mayorga y Araujo (2013),
afirma que el personal es la pieza fundamental de la empresa ya que son

ellos los que interactdan directamente con los usuarios, por ello deben
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conocer con exactitud a los clientes para poder manejar estrategias y ac-

ciones frente al cliente para poder cumplir con todas sus expectativas y

requerimientos.

Dimensién 2: Confiabilidad. Segun Lovelock y Wirtz (2015), menciona
que las organizaciones deben prepararse adecuadamente antes de tener un
contacto directo con el usuario, brindandole confianza, seguridad y cumpliendo
con las promesas que se le ofrece. Las empresas deben capacitar a sus
colaboradores para que estos brinden soluciones rapidas y el cliente este
satisfecho que el servicio adquirido. Cuenta con dos indicadores comunicacion y

satisfaccion.

. Indicador: Comunicacién. Segun Acalde (2016), menciona
gue es todo aquello que permite entablar un con versacion entre colabo-
rador y cliente, para que se pueda tener un contacto adecuado entre el
emisor y receptor.

. Indicador: Satisfacciéon. Segun Kotler y Armstrong (2013),
afirma que entre los elementos de desempefio del colaborador y las ex-
pectativas del cliente se debe medir la igualdad del servicio, es decir sa-
tisfacer en su totalidad a los clientes, fidelizarlos y llevarlos a una lealtad
maxima.

Dimension 3: Capacidad de Respuesta. Segun Lovelock y Wirtz (2015),
menciona que la empresa debe preocuparse en capacitar y motivar a sus
colaboradores para que pueda entregar un servicio de calidad en los momentos
de verdad, para poder resolver de manera inmediata y satisfactoria las consultas
de los usuarios. Por ello es muy importante el cliente ya que este es quien percibe
la atencion de parte de la empresa. Cuenta con dos indicadores compromiso y

atencion al cliente.

" Indicador: Compromiso. Segun Medina (2000), afirma que
es la fortaleza que el cliente identifica de la empresa, también permite
lograr satisfacer las necesidades del consumidor, permitiendo que las em-
presas cumplan con sus metas establecidas.

. Indicador: Atencion al Cliente. Segun Pérez, Pérez, LOpez
y Caballero (2013), afirma que es la manera de escuchar al cliente y darle
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una respuesta adecuada, rapida y concisa, permitiéndole ofrecer informa-

cion adecuada sobre el servicio brindado.

Dimensidén 4: Garantia. Segun Lovelock y Wirtz (2015), menciona que
las organizaciones deben preocuparse en la atencién que se les brinda a los
usuarios, ya que es lo primero que perciben el cliente cuando entra a un lugar a
adquirir un servicio, lo primero que perciben es la amabilidad, la capacidad de
respuesta y la informacién que se le brinda. Cuenta con dos indicadores
amabilidad y competencia.

. Indicador: Amabilidad. Segun Diaz (2014), menciona que
el trato que se tiene con el cliente, que debe ser agradable en todo mo-
mento que el servicio es brindado al consumidor.

. Indicador: Competencia. Segun Mayorga y Araujo (2013),
afirma que la competencia se refiere a todas aquellas entidades que tiene
un mismo objetivo en comuln y son altamente competitivas entre si para
lograr sobresalir en el mercado meta y reducir la competencia potencial y

actual.

Para el desarrollo del marco teérico, se desarrollaron los conceptos de las
variables del estudio, a continuacién. Por otro lado, se explica los conceptos

relacionados a la variable calidad de servicio.

Segun Allport (1974), sostiene que la percepcion es la captacion de
circunstancias que se da dentro de un contexto, en el cual tiene relacion con el
individuo vivencia en sus ambitos consiente e inconsciente. La percepcion es

aguel proceso en el que interviene la seleccion de diversos factores del individuo.

Segun Gonzales (1988), afirma que la percepcién contiene un nivel de
existencia consciente y a su vez inconsciente, es decir el individuo esta
consciente se da cuenta y percibe lo que esta a su alrededor, cuando no esta

consiente se procesas la seleccidén y el ordenamiento de las sensaciones.

La percepcion es la relatividad de la situacion que se da en un tiempo
especifico que depende de las particularidades y las experiencias (Mereleau,
1975)
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Segun Salomon (2008), afirma que la percepcién es aquel proceso donde
las personas seleccionan, organizan e interpretan las diversas situaciones,
experiencia y sensaciones que vive. Por otro lado, la percepcion se enfoca en lo

que los individuos afladen a las situaciones para darle un significado.
Segun Salomon (2008), que la percepcion cuenta con 3 dimensiones:

Dimension 1: Exposicién. Segun Salomon (2008), afirma que la
exposicion ocurre cuando los estimulos sensoriales se ponen en alerta, es decir

cuando el individuo solo se centra en un solo mensaje e ignora otros.

Dimension 2: Atencién. Segun Salomon (2008), afirma que la atencion
esta en base a un solo estimulo, es decir en lo que mas al individuo le interesa,

esto dependera mucho de las caracteristicas de estimulo y el receptor.

Dimension 2: Interpretacion. Segun Salomon (2008), afirma que la
interpretacion se refiere a lo que la persona interpreta de los mensajes percibidos

segun, su necesidad, interés o deseo.

Para la primera variable se tomo la teoria desarrollada por Schiffman y
Lazar (2010), y a continuacion se explica los conceptos relacionados a

percepcion.

Segun Schiffman y Lazar (2010), Sostiene que es todo aquel proceso por
el cual cada persona organiza, selecciona e interpreta los diversos estimulos que
hay a su alrededor, es decir como las personas definen el mundo que los rodea.
Cada individuo puede recibir el mismo mensaje, pero percibirlo de multiples
formas ya que cada uno reconocer, selecciona e interpreta en base a sus

necesidades, valores y expectativas que tienen.

Segun Schiffman y Lazar (2010), que la percepcién cuenta con 3

dimensiones:

Dimension 1: Seleccion. Segun Schiffman y Lazar (2010), afirma que es
el estimulo que todo individuo tiene al momento de adquirir un servicio, en base
a sus necesidades, motivaciones y expectativas. Cuenta con dos indicadores

exposicion y atencion selectiva.
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" Indicador: Exposicion Selectiva. Segun Schiffman y Lazar
(2010), afirma que los usuarios buscan con mayor frecuencia mensajes
publicitarios agradables o graciosos y evitan los mensajes dolorosos o
peligroso.
" Indicador: Atencion Selectiva. Segun Schiffman y Lazar
(2010), afirma que los clientes tienen un alto grado de seleccién frente a
la publicidad que ellos perciben de los anuncios comerciales, es decir los
usuarios con mucha facilidad perciben anuncios que satisfagan sus nece-
sidades.
Dimension 2: Organizacion perceptual. Segun Schiffman y Lazar
(2010), afirma que son estimulos que los consumidores agrupan dependiendo
de lo que perciben del servicio, es decir lo perciben como un todo unificado.

Cuenta con dos indicadores agrupamiento y cierre.

. Indicador: Agrupamiento. Segun Schiffman y Lazar
(2010), afirma que los usuarios seleccionan en grupos sus estimulos for-
mando una imagen unificada.

. Indicador: Cierre. Segun Schiffman y Lazar (2010), afirma
que son aquellas necesidades de cierre queda como una percepcioén com-
pleta de la imagen percibida por el usuario, es decir lo que un cliente per-
cibe de un mensaje incompleto, por la necesidad que este tiene lo com-
plementa y completa el mensaje recibido.

Dimensién 3: Interpretacion. Segun Schiffman y Lazar (2010), afirma
que cada persona interpreta a su manera los estimulos que percibe, ya que se
base en lo que ellos desean ver y percibir ante sus necesidades y expectativas
frente a su experiencia recibida en el ambiente. Cuenta con dos indicadores

apariencia fisica y primera impresion.

" Indicador: Apariencia fisica. Segun Schiffman y Lazar
(2010), afirma que los individuos suelen atribuir todo aquello que perciben
de una persona u objeto buscando la semejancita entre estos.

. Indicador: Primera Impresion. Schiffman y Lazar (2010),

afirma que es todo aquello que el cliente percibe en el primer contacto que
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este tiene con la empresa la cual definira su actitud que tendra el consu-

midor desde ese momento hacia delante frente a la empresa.
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I1l. METODO
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3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es basica porque se emplean los conocimientos
tedricos llevados a la practica para poder resolver los problemas de la institucion,
es decir el estudio esta disefiada para poder responder con los conocimientos a

los problemas o necesidades de la empresa (Sanchez y Reyes, 2015).
Nivel de investigacion

El estudio es de un nivel descriptivo correlacional porque en primer lugar
se describira la relacion que existe entre las variables, también seran descritos

los resultados obtenidos por la investigacién (Hernandez, 2014).
Disefio de investigacion

Es de disefio no experimental porque no habra ningun tipo de ejecucion
en ambas variables y se observara los fenbmenos en un solo ambiente para

luego poder ser analizados (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014).

Es de corte transversal, porque los datos se obtendran en un unico y solo
momento (Hernandez, 2014).

Enfoque de investigacion

De un enfoque de investigacion cuantitativa porque se recopilo y analizé
los datos obtenidos de ambas variables, empleando la escala de Likert. Son
aguellos conocimientos que se plantean, para que posteriormente sea un
proceso deductivo y se pueda medir los andlisis estadisticos para poder aprobar
las hipotesis de la investigacion (Hernandez, 2010).

Método de investigacion

El método que se utilizé es hipotético- deductivo es decir modelo cientifico,
la cual se indica pasos a seguir para asi poder encontrar las conclusiones
(Walliman, 2011).

3.2 Variables y operacionalizacion
La variable se define como el elemento pertinente que se considera para realizar

una investigacion (Cid, Méndez y Sandoval, 2011).
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La operacionalizaciéon es la cual que orienta en la transformacion de las
variables, para que asi se pueda traducir las variables a sus observables (Avila,
2006).

Calidad de Servicio

Definicion Conceptual. Segun Lovelock y Wirtz (2015) afirma que la calidad de
servicio se basa en la satisfaccion total de los consumidores y a su vez cumplir
con las expectativas del servicio que desea recibir al usuario. Por otro lado, se
puede evaluar la calidad de servicio mediante la satisfaccién del consumidor de
la organizacién y a su vez reconocer factores que causan la disminucion de la
calidad de servicio para poder implementar acciones correctivas que ayudan a

la mejora del servicio.

Definicién Operacional. Se obtendrd datos atreves de un instrumento para
poder determinar si existe relacion significativa entre calidad de servicio y

percepcion de los clientes del colegio Innova School.
Percepcién

Definicion Conceptual. Segun Schiffman y Lazar (2010), la percepcion es todo
aguel proceso por el cual cada persona organiza, selecciona e interpreta los
diversos estimulos que hay a su alrededor, es decir como las personas definen
el mundo que los rodea. Cada individuo puede recibir el mismo mensaje, pero
percibirlo de multiples formas ya que cada uno reconocer, selecciona e interpreta

en base a sus necesidades, valores y expectativas que tienen.

Definicion Operacional. Se obtendra datos atreves de un instrumento para
poder determinar si existe relacion entre percepcion de los clientes y la calidad
de servicio del colegio Innova School.
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Definicién Conceptual Definicion Operacional ~ Dimensiones Indicadores items Escala de medicion
La calidad de servicio se basa Infraestructura pl, p2, p3, p4
en la satisfaccion total de los Tangibilidad
id Personal p5, p6, p7, p8
consumidores 'y a Su VEZ 1, yariable Calidad de
cumplir con las expectativas .
servicio se va a
del servicio que desea recibir al
usuario. Por otro lado, se operacionalizar en  sus o Comunicacion p9,p10,p11,pl2
Confiabilidad

puede evaluar la calidad de
servicio mediante la
satisfaccion del consumidor de
la organizacién y a su vez
reconocer factores que causan
la disminucién de la calidad de
servicio

para poder

implementar acciones
correctivas que ayudan a la
mejora del servicio ( Lovelock y

Wirtz , 2015)

dimensiones:  tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de
respuesta, garantia.  Sus
escalas  valoracion  son:
Totalmente en desacuerdo
(1), En desacuerdo (2),
indiferente (3), De acuerdo

(4), Totalmente de acuerdo

(5).

Satisfaccion

Capacidad de Compromiso
Respuesta Atencién al cliente
Amabilidad
Garantia

Competencia

p13,p14,p15,p16

Ordinal
p17,p18,p19,p20,

p21,p22,p23,p24

p25, p26,p27,p28

p29. p30.p31.p32

Nota. Tomado de libro “Marketing de servicios”, por Lovelock y Wirtz, 2015.
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Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de

La percepcibn es todo
aquel proceso por el cual
cada persona organiza,
selecciona e interpreta los
diversos estimulos que
hay a su alrededor, es
decir como las personas
definen el mundo que los
Cada

recibir el

rodea. individuo

puede mismo
mensaje, pero percibirlo
de multiples formas ya que
cada uno reconocer,
selecciona e interpreta en
base a sus necesidades,
valores y expectativas que
tienen Schiffman y

Lazar,2010).

La variable Percepciéon se
va a operacionalizar en sus
dimensiones: Seleccion,
Organizacién perceptual,
Interpretacion. Sus escalas
valoracion son: Totalmente
en desacuerdo (1), En
desacuerdo (2), Indiferente
(3), De 4),

Totalmente de acuerdo (5).

acuerdo

Seleccién

Exposicion Selectiva

Atencion al Cliente

Organizacion

perceptual

Agrupamiento

Cierre

Interpretacion

Apariencia fisica

Primera Impresion

items o
medicion
pl,p2,p3,p4
p5,p6,p7,p8
p9,p10,p11,p12
pl13,p14,p15,p16
Ordinal

pl7,p18,p19,p20

p21,p22,p23,p24

Nota. Tomado de libro “Comportamiento del consumidor” por Schiffman y Lazar, 2010.
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3.3 Poblacion, muestray muestreo

Para la siguiente investigacion de la relacion de calidad de servicio y la
percepcion de los clientes del colegio Innova School sede Canto Grande — S.J.L
2019, la poblacion del estudio son todos los clientes de Innova School, en la que
el tamafio de la poblacion de estudio es de entre parejas ( la familia conformada),
madres solteras, padres solteros de edades de 22 a més, de las cuales fueron
extraidas de la sede Canto Grande de la institucion.

Poblacién

La poblacion es el total en la cual coinciden en caracteristicas y
necesidades particulares. Respecto a lo referido anteriormente, la poblacion es
de 919 padres de familia del colegio privado Innova School sede Canto grande
— San Juan de Lurigancho (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2014).

Criterios de inclusion:

Familia conformada, madres solteras, padres solteros 22 a 49 afios, clientes del
colegio Innova School sede Canto Grande San Juan de Lurigancho, siendo

clientes constantes.
Criterio exclusion:
Padres que laboren en el consorcio

Muestra

La muestra es un fragmento de la poblacion que ha sido seleccionada
para poder investigar para obtener datos para el desarrollo de la investigacion
(Bernal, 2010).

La muestra de la investigacion esta conformada por personas a encuestar
para el calculo de la muestra de las variables “Calidad de servicio” y
“Percepcion”, se empled la técnica de determinacidn muestral para una

poblacidn finita. Siendo la muestra en este estudio es de 272 padres de familia.
Donde:
N = tamafio de muestra

Z = nivel de confianza = 1.95
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P = probabilidad de varianza = 0.5

E = margen de error = 0.05

N= poblacion total clientes

Reemplazando los valores obtenemos lo siguiente:

~ 1.962(0.5)(1 — 0.5)
"= (919) * 0.052 + 1.96% * 0.5(1 — 0.5)

n=272
Muestreo

La investigacién aplico el tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple,
gue todas las personas tiene la posibilidad de ser seleccionados para ser parte

de la muestra (Kumar, 2011).

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Los resultados dependieron completamente de los datos obtenidos en la
investigacién, es decir, es el elemento principal que requiere de mucho énfasis y
tiempo (Kumar, 2011).

Técnica

La técnica que se utilizd en la investigacion es la encuesta, que son
preparadas para obtener informacién de los clientes. Es decir que la encuesta
esta basada en preguntas entre una o mas variables seguir. (Bernal, 2010).

El Instrumento
El instrumento que se utilizé en la investigacion para poder registrar la

informacion de las variables que se tiene (Hernandez, 2010).

En la investigacion se utilizé un cuestionario, constituido por preguntas
para la variable “Calidad de servicio” y preguntas para la variable “Percepcion”,
donde se afirma que el instrumento para poder ser aplicada a la muestra se

empleara una seria de preguntas cerradas en la escala de Likert del 1 al 5.
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Tabla 3

Escala de Likert

indice Escala

1 Totalmente en desacuerdo
2 En desacuerdo

3 Indiferente

4 De acuerdo

5 Totalmente de acuerdo

Nota: Tomado de “Metodologia de la investigacion”, por Hernandez, 2010.
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Tabla 4
Ficha Técnica

Nombre del Proyecto de Investigacion

Calidad de servicio y la percepcion de
los clientes del colegio Innova School
sede Canto Grande — S.J.L 2020

Fecha de realizacion de campo:

Universo:

Disefio muestral

Administracion:
Tipo de investigacion:
Tamafio de Muestra:

Técnica de Recoleccion:

Margen de error y confiabilidad:

Enero

Familia conformada, madres solteras,
padres solteros 22 a 49 afos, clientes
del colegio Innova School sede Canto
Grande San Juan de Lurigancho, siendo

clientes constantes.

Probabilistico con seleccion de encues-
tados por muestreo de tipo aleatorio

Individual
Muestral

272 encuestados
Presencial

El margen de error es de 5%

Validez

El cuestionario fue evaluado antes de ser utilizado por expertos, mediante

la validez del cuestionario se demostrara si las preguntas planteadas son claras

y precisas para la investigacion, por lo que se asigné a docentes especializados

en Marketing con el fin de saber si el instrumento es veridico. Se utilizo el

coeficiente V de Aiken encontrandose V 2.78 en todos ellos.
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Tabla 5

Validacion de instrumentos mediante juicio de expertos

N° Experto Resultado
Experto 1.Melissa Vilca Horna Aplicable
Experto 2.Elva Sandoval Gomez Aplicable

Experto 3. Stephanie Erazo Romani  Aplicable

Nota: Tomado de la ficha de validacion por los expertos
Prueba Piloto

La prueba piloto radica en aplicar el instrumento a una parte de la muestra,

para establecer su confiabilidad y su validez del instrumento (Hernandez, 2010).

Se realiza una prueba piloto con el fin de establecer a confiabilidad del
cuestionario, para asi ejecutar a los clientes que cuentan con las caracteristicas

de la muestra.

La prueba se aplic6 a los padres de familia que reciba un servicio
educativo similar al que brinda el colegio Innova School sede Canto Grande
S.J.L. Se aplico la prueba piloto a 20 padres de familia, para con ello saber si el

instrumento es valido.
Variable 1: Calidad de Servicio
Variable 2: Percepcion
Confiabilidad

La confiabilidad es un instrumento de medicibn constante que da

resultados homogéneos (Hernandez,2010).

Para la presente investigacion se aplicé una prueba piloto, donde se aplico
el instrumento asi obteniendo informacién validad para ingresar a un Excel, para
luego determinar la confiabilidad, se ingresé los datos obtenidos al SPSS y asi

se establecio el Alfa de Cronbrach.
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Tabla 6

Rango de confiabilidad

Valores Nivel

De-1a0 No es confiable

De 0.02 a 0.49 Baja confiabilidad
Moderada

De 0.5a0.75 o
confiabilidad

De 0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad

De0.90al Alta confiabilidad

Nota: Tomado de libro Metodologia de la investigacién autor: Hernandez, 2010.
Variable 1: Calidad de Servicio

Para medir la confiabilidad del instrumento, se utilizé la prueba de alfa de
Cronbach, los cuales permite medir la fiabilidad de una escala de medida y por

lo cual se obtuvo los siguientes datos:
Tabla 7

Alfa de Cronbach variable 1

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,901 32

Nota: Tomado de resultados de Alfa de Cronbach en SPSS 21

Interpretacion: Por la variable calidad de servicio el Alfa de Cronbach tuvo

un valor de (a=.901) lo cual nos dice que el instrumento es confiable y aceptable.
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Variable 2: Percepcion

Para medir la confiabilidad del instrumento, se utilizé la prueba de alfa de
Cronbach, los cuales permite medir la fiabilidad de una escala de medida y por

lo cual se obtuvo los siguientes datos:
Tabla 8

Alfa de Cronbach variable 2

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,865 24

Nota: tomado de resultados de Alfa de Cronbach en SPSS 21

Interpretacion: La variable percepcion el Alfa de Cronbach tuvo un valor

de (o= .865) lo cual nos dice que el instrumento es confiable y aceptable.

3.5 Procedimientos

Se observo en el lugar del estudio y luego se identifico la problemética,
para posteriormente investigar sobre el tema a tratar, se elaboré un instrumento
a partir de la interpretacion del teérico de las variables que permitié elaborar dos
cuestionarios uno con 32 items y otro con 24 items, con una escala de cinco
categorias, para realizar las unidades muestrales, la cual fue revisada y validad
por juicio de experto. Fue aplicada en la prueba piloto (20 personas) para
posteriormente analizar los resultados, fueron pasados a una hoja de calculo
para organizar la informacion para luego ser pasados al programa SPSS 21, de
la cual se obtuvo una alta confiabilidad de las variables. Para realizar la encuesta
final se tomo6 una muestra de 272 clientes, se realizo en el mes de enero de forma
presencial. Finalmente, los datos fueron analizados, haciendo uso de estadistica

descriptiva, prueba de normalidad y estadistica inferencial.

3.6 Método de anélisis de datos
Para la investigacion se utilizo el andlisis de datos a traves del programa
SPSS 21. Para el andlisis descriptivo se utilizé las tablas de frecuencia y las

tablas cruzadas que responden el objetivo general y los especificos. Por otro
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lado, para la determinacion de normalidad de los datos se empleé la prueba de
Kolmogorov- Smirnov para la verificacion de los datos si son paramétricos o no
paramétricos. Se utilizo la estadistica inferencial respecto al analisis para la
contratacion de hipotesis, esta no se ajusta a la distribucién normal por lo que se
utilizé el estadistico no paramétrico Rho de Spearman.
3.7 Aspectos éticos

En la investigacion se respetd la propiedad intelectual de los autores
consultados y cuando fue necesario se utilizé citas o parafraseado reflejados en
los niveles de coincidencia determinados por el software Turniting manteniendo
los margenes definido por cada una de la Escuelas de la UCV. Asi mismo, se
respetd uno de los principios del Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia -
CONCYTEC respecto al origen del dato, es decir, refleja la expresion del
censado y no un dato inventado, porque Estadistica no es sindnimo de fabrica

de datos.
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V. RESULTADOS
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En cuanto al proceso de investigacion, se presenta como cuarto capitulo los
resultados, en el que se aborda por medio del andlisis descriptivo las tablas de
frecuencia, tablas cruzadas, la prueba de normalidad la cual se utiliz6 para
identificar si los datos son paramétricos o no parameétricos y la estadistica

inferencial que se utilizoé para el contraste de hipotesis.
4.1 Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva permite recolectar, describir y visualizar un
conjunto de datos, con la finalidad de describir la informacion recopilada a partir
del fenédmeno de la investigacion (Martin, Imedio, Arias y Parrado, 2011).

Tabla 9

Frecuencia de la variable 1 Calidad de servicio

Frecuencia Porcentaje

Calidad de REGULAR 9 3.3
Servicio  BUENO 263 96.7
Total 272 100.0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 21.
Figura 1. Gréfico de barras de calidad de servicio
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REGULAR BUENO

Calidad de Servicio

Interpretacion: De la tabla 9 y figura 1 se observa que el 96.7% refiere que la
calidad de servicio es buena, mientras que el 3,3% indica que es regular. Por
ello se finaliza que la calidad de servicio del colegio Innova School sede Canto
Grande S.J.L -2020 es buena.
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Tabla 10

Frecuencia de la Variable 1. Dimension 1 Tangibilidad

Frecuencia Porcentaje
REGULAR 29 10.7
Tangibilidad BUENO 243 89.3
Total 272 100.0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 21.
Figura 2. Gréfico de barras de tangibilidad
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Interpretacion: De la tabla 10 y figura 2 se observa que el 89,3% refiere que

tangibilidad es buena, mientras que el 10,7% indica que es regular. Por ello se

finaliza que la tangibilidad del colegio Innova School sede Canto Grande S.J.L -

2020 es buena.
Tabla 11

Frecuencia de la Variable 1. Dimension 2 confiabilidad

Frecuencia Porcentaje

MALO 1 0.4
REGULAR 39 14.3
Confiablidad gENO 232 85.3
Total 272 100.0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 21.
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Figura 3. Grafico de barras de confiabilidad
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Interpretacion: De la tabla 11 y figura 3 se observa que el 85,3% refiere que
confiabilidad es buena, mientras que el 14,3% indica que es regular, no obstante,
el 0,4% refiere que es mala. Por ello se finaliza que la confiabilidad del colegio

Innova School sede Canto Grande S.J.L -2020 es buena.
Tabla 12

Frecuencia de la Variable 1. Dimension 3 Capacidad de respuesta

Frecuencia Porcentaje
Capacidad de REGULAR 20 7.4
respuesta BUENO 252 92.6
Total 272 100.0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 21.
Figura 4. Gréfico de barras de capacidad de respuesta
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Interpretacion: De la tabla 12 y figura 4 se observa que el 92,6% refiere que la
capacidad de respuesta es buena, mientras que el 7,4% indica que es regular.
Por ello se finaliza que la capacidad de respuesta del colegio Innova School sede
Canto Grande S.J.L -2020 es buena.

Tabla 13

Frecuencia de la Variable 1. Dimension 4 Garantia

Frecuencia Porcentaje

MALO 1 4
REGULAR 52 19.1
Garantia BUENO 219 80.5
Total 272 100.0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 21.
Figura 5. Gréfico de barras de garantia
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Interpretacion: De la tabla 13 y figura 5 se observa que el 80,5% refiere que
garantia es buena, mientras que el 19,1% indica que es regular, no obstante, el
0,4% refiere que es mala. Por ello se finaliza que la garantia del colegio Innova
School sede Canto Grande S.J.L -2020 es buena.
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Tabla 14

Frecuencia de la Variable 2 Percepcion

Frecuencia Porcentaje

REGULAR 55 20.2
Percepcion BUENO 217 79.8
Total 272 100.0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 21.
Figura 6. Gréfico de barras de percepcion
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Interpretacion: De la tabla 14 y figura 6 se observa que el 79,8% refiere que

percepcion de los clientes del colegio Innova School es buena, mientras que el

20,2% indica que es regular. Por ello se finaliza que la percepcion de los clientes

del colegio Innova School sede Canto Grande S.J.L -2020 es buena.

Tabla 15

Frecuencia de la Variable 2. Dimension 1 Seleccion

Frecuencia Porcentaje

REGULAR 57 21.0
Seleccion BUENO 215 79.0
Total 272 100.0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 21.
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Figura 7. Grafico de barras de Seleccion
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Interpretacion: De la tabla 15 y figura 7 se observa que el 79% refiere que la
capacidad de respuesta es buena, mientras que el 21% indica que es regular.
Por ello se finaliza que la seleccion de los clientes del colegio Innova School
sede Canto Grande S.J.L -2020 es buena.

Tabla 16

Frecuencia de la Variable 2. Dimensién 2 Organizacién perceptual

Frecuencia Porcentaje

MALO 2 0.7

Organizacion REGULAR 88 32.4
Perceptual BUENO 182 66.9
Total 272 100.0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 21.

Figura 8. Gréfico de barras de Organizacién perceptual
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Interpretacion: De la tabla 16 y figura 8 se observa que el 66,9% refiere que
garantia es buena, mientras que el 32,4% indica que es regular, no obstante, el
0,7% refiere que es mala. Por ello se finaliza que la organizacion perceptual de
los clientes del colegio Innova School sede Canto Grande S.J.L -2020 es buena.

Tabla 17

Frecuencia de la Variable 2. Dimension 3 Interpretacion

Frecuen- Porcen-

cia taje
Interpretacion REGU- 93 34.2
LAR
BUENO 179 65.8
Total 272 100.0

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 21.

Figura 9. Gréfico de barras de Interpretacion
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Interpretacion: De la tabla 17 y figura 9 se observa que el 65,8% refiere que la
capacidad de respuesta es buena, mientras que el 34,2% indica que es regular.
Por ello se finaliza que la interpretacién de los clientes del colegio Innova School
sede Canto Grande S.J.L -2020 es buena.
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Tablas Cruzadas

Las tablas cruzadas comparan las variables y dimensiones de la

investigaciébn para sintetizar los grados y categorias asociadas entre dos

variables (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Objetivo General

Determinar la relacidn significativa que existe entre calidad de servicio y

la percepcion de los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -

S.J.L 2020.
Tabla 18

Relacion entre calidad de servicio y la percepcion

Percepcion Total
REGUL BUEN
AR ]

REGUL Recuen 5 4 9
AR to

Calidad de Servicio % del 1,8% 1,5% 3,3%

total

BUENO Recuen 50 213 263
to

% del 18,4% 78,3% 96,7

total %

Total Recuen 55 217 272
to

% del 20,2% 79,8%  100,0

total %

Nota: Tomado de la hoja del SPSS 21.
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Figura 10. Grafico de barras de la relacion entre calidad de servicio y la

percepcion
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Interpretacion: Se observa en el grafico que de los 272 encuestados, 78,3%
indicaron que una buena calidad de servicio producira una buena percepcion.
Asi mismo el 18,4% indicaron que una buena calidad de servicio producira una

regular percepcion.
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Tabla 19

Relacion entre tangibilidad y la percepcion

Percepcion Total
REGUL BUENO
AR
REGUL Recuent 9 20 29
AR 0]
Tangibilidad % del 3,3% 7,4%  10,7%
total
BUENO Recuent 46 197 243
o]
% del 16,9% 72,4%  89,3%
total
Total Recuent 55 217 272
o]
% del 20,2% 79,8% 100,0
total %

Nota: Tomado de la hoja del SPSS 21.

Figura 11. Gréfico de barras de la relacion entre tangibilidad y la percepcion
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Interpretacion: Se observa en el grafico que de los 272 encuestados, 72,4%
indicaron que una buena tangibilidad producira una buena percepcion. Asi
mismo el 16,9% indicaron que una buena tangibilidad producir4d una regular

percepcion.
Tabla 20

Relacion entre confiabilidad y la percepcion

Percepcion Total
REGUL BUEN
AR @)
MALO Recuen 0 1 1
to
Confiabilidad % del 0,0% 0,4% 0,4%
total
REGUL Recuen 12 27 39
AR to
% del 4,4% 9,9% 14,3%
total
BUENO Recuen 43 189 232
to
% del 15,8% 69,5% 85,3%
total
Total Recuen 55 217 272
to
% del 20,2% 79,8% 100,0
total %

Nota: Tomado de la hoja del SPSS 21.
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Figura 12. Grafico de barras de la relacion entre confiabilidad y la percepcion

Grafico de barras

Percepcidn

BREGULAR
[@suEnD

2007

1507

1007

Recuento

S0

1
MALD REGLULAR
Confiabilidad

Interpretacion: Se observa en el grafico que de los 272 encuestados, 69,5%
indicaron que una buena confiabilidad producira una buena percepcion. Asi
mismo el 15,8% indicaron que una buena confiabilidad producir4 una regular

percepcion.
Tabla 21

Relacion entre capacidad de respuesta y la percepcion

Percepcion Total
REGUL BUEN
AR o]
Capacidad de respuesta REGUL  Recuen 6 14 20
AR to
% del 2,2% 5,1% 7,4%
total
BUENO Recuen 49 203 252
to
% del 18,0% 74,6% 92,6%
total
Total Recuen 55 217 272
to
% del 20,2% 79,8%  100,0
total %

Nota: Tomado de la hoja del SPSS 21.
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Figura 13. Gréfico de barras de la relacion entre capacidad de respuesta y la
percepcion
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Interpretacion: Se observa en el grafico que de los 272 encuestados, 74,6%
indicaron que una buena capacidad de respuesta producira una buena
percepcion. Asi mismo el 18% indicaron que una buena capacidad de respuesta

producird una regular percepcion.
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Tabla 22

Relacién entre garantia y la percepcion

Percepcion Total
REGUL BUENO
AR
Garantia MALO Recuent 1 0 1
o]
% del 0,4% 0,0% 0,4%
total
REGUL Recuent 18 34 52
AR 0]
% del 6,6% 12,5% 19,1%
total
BUENO Recuent 36 183 219
0
% del 13,2% 67,3%  80,5%
total
Total Recuent 55 217 272
0
% del 20,2% 79,8% 100,0
total %

Nota: Tomado de la hoja del SPSS 21.
Figura 14. Gréfico de barras de la Relacion entre capacidad de respuesta y la

percepcion
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Interpretacion: Se observa en el grafico que de los 272 encuestados, 67,3%
indicaron que una buena garantia producird una buena percepcion. Asi mismo

el 13,2% indicaron que una buena garantia producira una regular percepcion.
4.2 Estadistica Inferencial

La estadista inferencial permite probar las hipotesis de la investigacion
atreves de los resultados obtenidos de la muestra a la poblacién, es decir que se
tiene una aproximacion posible al resultado final obtenido por el estudio

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).
Prueba de normalidad

La prueba de normalidad se basa en definir si la normalidad de un
conjunto de datos, es decir validar las hipétesis del modelo mediante una
distribucion normal o no normal, para luego aplicar un estadistico paramétrico o

no paramétrico (Pedroza y Dicovskyi, 2006).
H1 Calidad de servicio y percepcién no proviene de una distribucién normal.
HO Calidad de servicio y percepcién proviene de una distribucién normal.
Nivel de significancia = 5% (0.05)
Estadistica de prueba: Sig. < 0.05, donde se rechaza la Ho

Sig. > 0.05 donde se acepta H1
Tabla 23

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.

Calidad de .083 272 .000
servicio

Percepcion .059 272 .025
Tangibilidad .097 272 .000
Confiabilidad .090 272 .000
Capacidad de .082 272 .000
respuesta

Garantia .074 272 .001

Nota: a. correlacion de significacion de Lilliefors
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Interpretacion: Se observa en la tabla 22 que las variables del estudio y sus
dimensiones tiene un valor p < 0.05 en la mayor parte de los casos, lo cual no se
ajusta a una distribucién normal, es decir, tiene una distribucion no normal. Por

lo tanto, se decidi6 usar el estadistico no paramétrico Rho de Spearman.
Rho de Spearman

El coeficiente de correlacion del Rho de Spearman cuenta con una puntuacion
desde de -1.0 hasta +1.0, es decir los valores aproximados a +1.0 sefialan que,
si uno aumento el otro también, en cuanto a los valores aproximados a -1.0
sefalan que si uno aumento el otro disminuye. Por otro lado, si el valor es 0.0 no

existe relacién (Hernandez y Fernandez, 1998).

Tabla 24

Grado de relacién segun coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media

+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte

+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota: Tomado de libro Metodologia de la investigacion autor: Hernandez y
Fernandez, 1998.
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Hipotesis General

H1: Existe relacion significativa entre calidad de servicio y la percepcion de los

clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Ho: No existe relacién significativa entre calidad de servicio y la percepcion de

los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.
Tabla 25

Correlacion entre Calidad de Servicio y Percepcion

Calidad Percep

de cion
servicio
Calidad de Coeficiente de 1,000 ,173™
servicio correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,004
Spearman N 272 272
Percepcion Coeficiente de 173" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,004 .
N 272 272

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Se observa en la tabla 25 que el coeficiente de correlacion es p<
0.05, r= 173, lo que permite sefalar que la relacién es significativa, es decir que
se rechaza la hipétesis nula y se firma que existe relacion entre las variables,

esta correlacion de tipo directa y de grado positiva media.
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H2: Existe relacion significativa entre tangibilidad y la percepcién de los clientes

del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre tangibilidad y la percepcion de los

clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.
Tabla 26

Correlacion entre Tangibilidad y Percepcion

Tangibili-  Percep-
dad ciéon
Tangibili-  Coeficiente de corre- 1,000 ,052
dad lacion
Rho de Spear- Sig. (bilateral) . ,391
man N 272 272
Percep- Coeficiente de corre- ,052 1,000
cion lacion
Sig. (bilateral) ,391
N 272 272

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Se observa en la tabla 26 que el coeficiente de correlacidén es p<
0.05, r=.052, lo que permite sefialar que la relacion es significativa, es decir que
se rechaza la hipétesis nula y se firma que existe relacion entre las variables,

esta correlacion de tipo directa y de grado positiva débil.
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H3: Existe relacion significativa entre confiabilidad y la percepcion de los clientes

del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre confiabilidad y la percepcion de los

clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.
Tabla 27

Correlacion entre Confiabilidad y Percepcion

Confiabili-  Percep-

dad ciéon
Confiabili-  Coeficiente de co- 1,000 ,109
dad rrelacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,072
Spearman N 272 272
Percep- Coeficiente de co- ,109 1,000
cion rrelacion
Sig. (bilateral) ,072
N 272 272

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Se observa en la tabla 27 que el coeficiente de correlacion es p>
0.05, r= 109, lo que permite sefialar que no existe relacion significativa, es decir
gue se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna, esta correlacion

de tipo directa y de grado positiva media.
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H4: Existe relacion significativa entre capacidad de respuesta y la percepcion de

los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre capacidad de respuesta y la percepcion

de los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Tabla 28

Correlacion entre Capacidad de respuesta y Percepcion

Capaci- Per-
dad de cep-
res- cion
puesta
Capacidad de Coeficiente de 1,000 ,024
respuesta correlacién
Rho de Sig. (bilateral) ,696
Spearman N 272 272
Percepcion Coeficiente de ,024 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,696
N 272 272

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Se observa en la tabla 28 que el coeficiente de correlacion es p>

0.05, r= 024, lo que permite sefialar que no existe relacion significativa, es decir

gue se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis alterna, esta correlacién

de tipo directa y de grado positiva débil.
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H5: Existe relacion significativa entre garantia y la percepcion de los clientes del
colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Ho: No existe relacion significativa entre garantia y la percepcion de los clientes
del colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020.

Tabla 29

Correlacion entre Garantia y Percepcion

Garantia Percepcion
Garantia Coeficiente de correlacion 1,000 ,195™
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de Spearman N 272 272
Percepcion Coeficiente de correlacion ,195" 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 272 272

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: Se observa en la tabla 29 que el coeficiente de correlaciéon es p<
0.05, r=195, lo que permite sefialar que la relacién es significativa, es decir que
se rechaza la hipétesis nula y se firma que existe relacion entre las variables,

esta correlacion de tipo directa y de grado positiva media.
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V. DISCUSION
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Esta investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion que existe entre
calidad de servicio y la percepcion de los clientes del colegio Innova School, sede
Canto Grande-S.J.L 2020. Por consiguiente, se discuten los hallazgos,
comprandolos con los antecedentes nacionales e internacionales y el marco
teorico.

El resultado encontrado en la investigacion en relacion a la hipdétesis
general Existe relacion significativa entre calidad de servicio y la percepcién de
los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande-S.J.L 2020. Se
encontré que existe relacion significativa entre calidad de servicio y percepcion,
la cual se obtuvo una relacion significativa de p<0.05 (p=0.004) y una correlacién
de r=0.173 de tipo directa y de grado positiva media, de esta manera se rechaza
la hipotesis nula y se afirma que existe relacion entre calidad de servicio y
percepcion de los clientes del colegio Innova School, sede Canto Grande-S.J.L
2020. Por eso se puede concluir que a mayor calidad de servicio se presentara
una mayor percepcion en los padres de familia de la Institucion Educativa. Estos
resultados coinciden parcialmente con lo reportado por Cerna (2017), quien
menciona que existe una relacién significativa entre la variable calidad de
servicio y satisfaccion de los estudiantes de Administracion en Turismo y
Hoteleria de la Universidad César Vallejo, Sede Lima Este — 2017, con una
relacion significativa de p=0.000 y una correlacion de r=0.895. Del mismo modo
Saavedra (2016) sefiala que existe relacidon entre calidad de servicio y su relacion
con la satisfaccion del cliente en una institucion educativa de Trujillo, 2016, la
cual obtuvo un coeficiente de correlacion de (p=0.0001) y (r=0.339) aceptando
que existe relacion entre las variables. De la misma manera Echevarria (2016)
sefala que existe relacion entre Calidad de servicios y la satisfaccion de las
madres de familia de la Institucion Educativa Emmanuel Talentos, UGEL 05, San
Juan de Lurigancho-2016, concluyendo que se obtuvo un coeficiente de
correlacion de r=0.675 y una relacion significativa de p=0.001, aceptando que
existe relacion entre calidad de servicio y satisfaccion. Del mismo modo, Paredes
(2018) sefiala que existe relacion entre Calidad de servicio y fidelizacion de los
padres de familia en la Institucion Educativa Walter Pefialosa Ramella — Ate,
2018, concluyo que existe una correlacion de 0,653 y una significancia de

p=0.001, es decir que existe relacion entre las variables. Con respecto a la teoria,
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el resultado obtenido concuerda con Lovelock y Wirtz (2015) quienes refiere que
la calidad de servicio se basa en la satisfaccion total de los consumidores y a su
vez cumplir con las expectativas que tiene el usuario del servicio que desea
recibir. De la misma manera Schiffman y Lazar (2010), sostienen que la
percepcion es todo aquel proceso por el cual cada persona organiza, selecciona
e interpreta los diversos estimulos que hay a su alrededor, es decir como las

personas definen el mundo que los rodea.

Con relacion a la hipotesis especifica 1 Existe relacion significativa entre
tangibilidad y la percepcion de los clientes el colegio innova School, sede Canto
Grande- S.J.L 2020. Se encontrd0 que existe relacion significativa entre
tangibilidad y percepcion de los clientes, con una relacion significativa de p<0.05
(p=0.391) y una correlacion de tipo directa y de grado positiva débil de r=0.052.
Por eso se puede decir que a una mayor tangibilidad se obtiene una mejor
percepcion de los clientes. Este hallazgo con cuerda con la investigacion de
Paredes (2018) sefiala que existe una relacion significativa entre elementos
tangibles y fidelizacién de los padres de familia en la Institucion Educativa Walter
Pefalosa Ramella- Ate, 2018, la cual obtuvo una relacién significativa de p<0.05
(p=0.001) y una correlacion de r=0.581 aceptando que existe relacion entre
elementos tangibles y fidelizacion. Del mismo modo, Echevarria (2016) sefala
gue existe una relacion significativa entre elementos tangibles y la satisfacciéon
de las madres de familia de la Institucion Educativa Emmanuel Talentos, UGEL
05, San Juan de Lurigancho-2016, la cual obtuvo una relacion significativa
p<0.05 (p=0.000) y una correlacién de r=0.364. En cuanto a la teoria, Mendoza
(2007) sostiene que la calidad de servicio hoy en dia es uno de los principales
requisitos para poder competir en lo nuevos mercados, obteniendo resultados
positivos econdmicos a corto y largo plazo. Por otro lado, Allport (1974) infiere
que la percepcidn es un proceso involuntario en el que interviene la seleccion de

preferencias, prioridades, diferencias cualitativas y cuantitativas del individuo.

Con respecto a la hipotesis especifica 2 Existe relacion significativa entre
confiabilidad y la percepcion de los clientes del colegio Innova School, sede
Canto Grande -S.J.L 2020. Se comprobo que no existe relacion significativa entre
confiabilidad y percepcion de los clientes, con una significancia de p>0.05
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(p=0.072) y una correlacion de tipo directa y de grado positiva media de p=0.109.
Este hallazgo no con cuerda con la investigacion de Paredes (2018) sefiala que
existe una relacion significativa entre fiabilidad y fidelizacion de los padres de
familia en la Institucion Educativa Walter Pefialosa Ramella- Ate, 2018, la cual
obtuvo una relacion significativa de p<0.05 (p=0.001) y una correlacion de
r=0.544 aceptando que existe relacion entre fiabilidad y fidelizacion. A nivel
teorico los resultados obtenidos por la investigacion difieren con la propuesta
tedrica de Deming (2014) quien aduce que la calidad de servicio es el
complemento primordial para satisfacer las necesidades de los usuarios
dependiendo lo que este desee adquirir, asi obteniendo la opinion de los usuarios
que varia entre estar satisfecho y completamente satisfecho. Del mismo modo,
Gonzales (1988) sostiene que la percepcion contiene un nivel de existencia
consciente y a su vez inconsciente, es decir el individuo cuando esta consciente
percibe lo que esta a su alrededor, pero cuando esta inconsciente se lleva acabo
los procesos de eleccion. Los resultados obtenidos por la investigacion podrian
ser explicados por otros factores, ya que los clientes tienen distintas
percepciones al momento de recibir la informacion por parte de la empresa, por

ende, los clientes no se encuentran satisfechos en su totalidad.

Con relacion a la hipotesis especifica 3 Existe relacion significativa entre
capacidad de respuesta y la percepcion de los clientes del colegio Innova School,
sede Canto Grande -S.J.L 2020. Se comprob6 que no existe relacion significativa
entre capacidad de respuesta y percepcion de los clientes, con una significancia
de p>0.05 (p=0.696) y una correlacion de tipo directa y de grado positiva débil
de r=0.024. Estos resultados no coinciden con Echevarria (2014) sefiala que
existe una relacién significativa entre capacidad de respuesta y la satisfaccion
de las madres de familia de la Institucion Educativa Emmanuel Talentos, UGEL
05, San Juan de Lurigancho-2016, la cual obtuvo una relacion significativa
p<0.05 (p=0.000) y una correlacion de r=0.85. Sin embargo, los resultados
obtenidos por la investigacion difieren con la propuesta tetrica de Hernandez,
Chumaceiro y Atencio (2009) menciona que la calidad de servicio es una
herramienta competitiva que cuenta cada organizacion para sobresalir en el
mercado actual y asi ganar la fidelizaciéon y lealtad de los diferentes clientes. Del

mismo modo, Salomon (2008) sostiene que la percepcién es aquel proceso
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donde las personas seleccionan, organizan e interpretan las diversas
situaciones, experiencias y sensaciones que vive. Por lo tanto, se podria decir
que a pesar de que la institucién Educativa brinda una buena capacidad de
respuesta no esta llegando de manera adecuada, concisa y clara a sus clientes.

Con respecto a la hipotesis especifica 4 Existe relacion entre garantia y
la percepcion de los clientes el colegio innova School, sede Canto Grande- S.J.L
2020. Se probo que existe relacion entre garantia y percepcion de los clientes,
con una significancia de p<0.05 (p=0.001) y una correlacion de tipo directa y de
grado positiva media de r=0.195. Por eso se puede concluir que una mayor
garantia se obtiene un mayor percepcion. Estos hallazgos coinciden
parcialmente Paredes (2016) sefiala que existe una relacion significativa entre
seguridad y fidelizacion de los padres de familia en la Institucion Educativa
Walter Pefialosa Ramella- Ate, 2018, la cual obtuvo una relacion significativa de
p<0.05 (p=0.001) y una correlaciéon de r=0,536 aceptando que existe relacion
entre seguridad y fidelizacion. Del mismo modo, Echevarria (2016) sefala que
existe una relacion significativa entre seguridad y la satisfaccién de las madres
de familia de la Institucion Educativa Emmanuel Talentos, UGEL 05, San Juan
de Lurigancho-2016, la cual obtuvo una relacion significativa p<0.05 (p=0.000) y
una correlacion de r=0.366. A nivel tedrico, Cereza (1996) refiere que la calidad
de servicio es responder correctamente a las expectativas que tiene el usuario
del servicio. Del mismo modo Mereleau (1975) sostiene que la percepcion es la
relatividad de la situacién que se da un tiempo especifico que depende de las
circunstancias y de la adquisicion de experiencia novedosas que incorporen
otros elementos a la estructura perceptual previas, modificando adecuadamente

las condiciones.

Para concluir los datos estadisticos analizados se evidencia que existe
relacion entre calidad de servicio y la percepcion de los clientes del colegio
Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020, razén por el cual se deberia
considerar esta informacion, teniendo en cuenta que a una mayor calidad de
servicio se obtendrda un mejor percepcion de los clientes. Por dltimo, estos

hallazgos concuerdan con los antecedentes y teorias revisadas sobre el tema.
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Sin embargo, se sugiere seguir investigando sobre las variables para identificar

nuevos factores implicados entre calidad de servicio y percepcion.
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VI. CONCLUSIONES
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En relacion con los resultados presentados se concluye lo siguiente:

Primera: En relacién a la hipotesis general, se comprob6 que existe relacion
significativa entre calidad de servicio y la percepcion de los clientes del colegio
Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020. Asimismo, segun los resultados
del Rho de Spearman se obtuvo una relacion significativa de p<0.05 (p=0.004) y
una correlacion de r=0.173 de tipo directa y de grado positiva media.
Concluyendo que a una mayor calidad de servicio se obtiene una mayor

percepcion.

Segunda: Respecto a la hipotesis especifica 1, se comprobd que existe relacion
significativa entre tangibilidad y la percepcion de los clientes del colegio Innova
School, sede Canto Grande -S.J.L 2020. Segun los resultados del Rho de
Spearman se obtuvo una relacion significativa de p<0.05 (p=0.391) y una

correlacion de r=0.052 de tipo directa y de grado positiva débil.

Tercera: En relacion a la hipétesis especifica 2, se comprobd que no existe
relacion significativa entre confiabilidad y la percepcion de los clientes del colegio
Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020. Segun los resultados del Rho
de Spearman se obtuvo una relacion significativa de p<0.05 (p=0.072) y una

correlacion de r=0.109 de tipo directa y de grado positiva media.

Cuarta: Respecto a la hipétesis especifica 3, se comprobd que no existe relacién
significativa entre capacidad de respuesta y la percepcion de los clientes del
colegio Innova School, sede Canto Grande -S.J.L 2020. Segun los resultados del
Rho de Spearman se obtuvo una relacion significativa de p<0.05 (0.696) y una

correlacion de r=0.024 de tipo directa y de grado positiva débil.

Quinta: En relacion a la hipétesis especifica 4, se comprobd que existe relacion
significativa entre garantia y la percepcion de los clientes del colegio Innova
School, sede Canto Grande -S.J.L 2020. Segun los resultados del Rho de
Spearman se obtuvo una relacion significativa de p<0.05 (p=0.001) y una

correlacion de r=0.195 de tipo directa y de grado positiva media.
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Vil. RECOMENDACIONES
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Partiendo de los hallazgos en a la presente investigacion se sugiere lo siguiente:

Primero: Se le recomienda a la empresa seguir brindando una educacion de
calidad de acuerdo con sus 4 pilares metodologia innovadora, infraestructura
adecuada y equipada, profesores de calidad y formacién de lideres en valores.
Por otro lado, se le recomienda capacitar a personal educativo en cuanto a la
atencion que se brinda a los clientes y consumidores de manera que se tenga
una atencion rapida y precisa. También se recomienda aprovechar que el 96,7%
de los padres de familia dijeron que la calidad de servicio de la institucién es
buena, es decir que los clientes estan siendo satisfechos con el servicio brindado
por la institucion, de esta manera se le recomienda seguir brindando beneficios

que promuevan una mejor aceptacion de los clientes.

Segunda: Se le recomienda a la empresa seguir brindando los clientes una
infraestructura adecuada y equipada, ya que en la dimension tangibilidad se
observa que 86,3 % de los padres de familia refieren que la tangibilidad es
buena. Es decir que se le recomienda seguir mejorando los ambientes de la
institucién y asi mismo equipandolas con nuevas tecnologias. También se
recomienda aplicar acciones que persuadan al cliente como brindar nuevas
actividades de integracion entre padres e hijos y mejorar la interaccién entre

empresa- cliente a través de las plataformas virtuales.

Tercera: Se le recomienda la empresa seguir difundiendo contenido e
informacion sobre el servicio que brinda de manera presencial y virtual, ya que
el 79,8% de los padres de familia valoran el servicio que reciben por parte de la
institucion. Por otro lado, se recomienda a la empresa seguir cumpliendo con las
promesas y compromisos que promete a sus clientes, ya que el 85.3% de los

padres de familia refieren que la confiabilidad es buena.

Cuarta: Se recomienda para futuras investigaciones toma en cuenta la
confiabilidad de los instrumentos que fueron por la variable calidad de servicio el
Alfa de Cronbach tuvo un valor de (a=.901) y por la variable percepcion el Alfa
de Cronbach tuvo un valor de (o= .865), es decir que los instrumentos son
confiables y aceptables, por ello se recomienda que, disponiendo de un

instrumento valido y confiable, se ejecute una nueva encuesta para corroborar
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resultados similares a los obtenidos en la presente investigacion. Asi mismo
hacer mencion que la aplicacion de las encuestas fue en el mes de enero del
2020 es decir que fue antes de la pandemia mundial (Covid-19), posiblemente
los resultados hubieran variado si las encuestas habrian sido aplicadas en el mes

de marzo hacia delante.

Quinta: Se recomienda para futuras investigaciones analizar el instrumento a
mas detalle las dimensiones tedricas con el fin de conseguir nuevos o similares
resultados, ya que hoy en dia se vive en un mundo donde las actividades
educativas han pasado de ser presenciales a ser dictadas virtualmente lo que

podria ser un factor para conseguir nuevos resultados.

Sexta: Se recomienda para futuras investigaciones respecto a la teoria de
calidad de servicio se utilizd6 las dimensiones Tangibilidad, confiabilidad,
capacidad de respuesta y garantia. Por lo que se sugiere que se estudie otros
factores para poder determinar las posibles relaciones entre calidad de servicio

y percepcion. De esta manera se incentiva a seguir investigando.
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Anexo 1:

Matriz de consistencia

Problema Objetivo Hipotesis Variable 1: Calidad de Servicio
Problema principal Objetivo principal Hipétesis principal Dimensiones Indicadores Items Escala
Tangibilidad Infraestructura 4 Escala Ordinal
¢Cual es la relacion entre calidad de | Determinar la relaciéon que existe | Existe relacion significativa entre Personal 4 5. Totalmente de
servicio y la percepcion de los | entre calidad de servicio y la | calidad de servicioy la percepcién de Confiabilidad Comunicacion 2 acuerdo.
clientes del colegio Innova School, | percepcién de los clientes del | los clientes del colegio Innova Satisfaccion 4 4. De acuerdo.
sede Canto Grande -S.J.L 20207 colegio Innova School, sede Canto | School, sede Canto Grande -S.J.L - - 3. Indiferente
Grande -S.J.L 2020 2020 Capacidad de Co_mpromlsp 4 2. En Desacuerdo
" . : Respuesta Atencion al Cliente 4 .
1. Totalmente en
Garantia Amabilidad 4 Desacuerdo
Competencia 4
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Variable 2: Percepcion
¢Cual es larelacién entre tangibilidad | Establecer la relaciéon que existe | Existe relacion significativa entre
y la percepcion de los clientes del | entre tangibilidad y la percepcién | tangibilidad y la percepcion de los Seleccion Exposicion Selectiva 4 Escala Ordinal
colegio Innova School, sede Canto | de los clientes del colegio Innova | clientes del colegio Innova School, Atencién Selectiva 4
Grande -S.J.L 2020? School, sede Canto Grande -S.J.L | sede Canto Grande -S.J.L 2020. 5. Totalmente de
¢Cudl es la relacion entre | 2020. Existe relacién significativa entre acuerdo.
confiabilidad y la percepcion de los | Determinar la relacién que existe | confiabilidad y la percepcién de los Organizacién Agrupamiento 4 4. De acuerdo.
clientes del colegio Innova School, | entre confiabilidad y la percepcién | clientes del colegio Innova School, Perceptual Cierre 4 3. Indiferente
sede Canto Grande -S.J.L 20207 de los clientes del colegio Innova | sede Canto Grande -S.J.L 2020. 2. En Desacuerdo
¢Cual es la relacion entre capacidad | School, sede Canto Grande -S.J.L | Existe relacién significativa entre 1. Totalmente en
de respuesta y la percepcion de los | 2020. capacidad de respuesta y la T Desacuerdo
- . - > . ” - . Apariencia Fisica 4
clientes del colegio Innova School, | Especificar la relacién que existe | percepcion de los clientes del colegio | L . o
nterpretacion Primera Impresion 4

sede Canto Grande -S.J.L 20207
¢Cual es la relacion entre garantia y
la percepcion de los clientes del
colegio Innova School, sede Canto
Grande -S.J.L 2020?

entre capacidad de respuesta y la
percepcion de los clientes del
colegio Innova School, sede Canto
Grande -S.J.L 2020.

Identificar la relacion que existe
entre garantia y la percepcién de
los clientes del colegio Innova
School, sede Canto Grande -S.J.L
2020.

Innova School, sede Canto Grande -
S.J.L 2020.

Existe relacién significativa entre
garantia y la percepcion de los
clientes del colegio Innova School,
sede Canto Grande -S.J.L 2020.
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Anexo 2:

V de Aiken de la variable Calidad de Servicio

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

N° {tems DE V Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 1 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 2 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  4.00 0.00 1.00
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 3 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  3.33 0.58 0.78
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 4 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  3.67 0.58 0.89
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem 5 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 6 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  3.67 0.58 0.89
Relevancia 3.67 0.58 0.89
ftem 7 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  3.33 0.58 0.78
Relevancia 4.00 0.00 1.00
item 8 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
ftem9 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  3.33 0.58 0.78
Relevancia 3.67 0.58 0.89
item 10 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad  3.67 0.58 0.89
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V de Aiken de la variable Calidad de Servicio

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 11 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 12 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 13 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 14 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 15 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 16 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 17 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

ftem 18 Pertinencia 3.33 0.58 0.78
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 19 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 20 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00
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V de Aiken de la variable Calidad de Servicio

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 21 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 22 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 23 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 24 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 25 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 26 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 27 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 28 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 29 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 30 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 31 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 32 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
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Anexo 3:

V de Aiken de la variable Percepcion

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 1 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 2 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 3 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 4 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 5 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 6 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.33 0.58 0.78

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 7 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 4.00 0.00 1.00

item 8 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 9 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 10 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89
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Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 11 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 12 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 13 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 14 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.89 0.19 0.96

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 15 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 16 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 17 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

ftem 18 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00

Relevancia 4.00 0.00 1.00

ftem 19 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

ftem 20 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 21 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

item 22 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.33 0.58 0.78

ftem 23 Pertinencia 3.67 0.58 0.89
Claridad 3.67 0.58 0.89

Relevancia 3.67 0.58 0.89

item 24 Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
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Anexo 4:

Matriz de Operacionalizacion de la variable Calidad de Servicio

Definicién Conceptual Definicion Operacional ~ Dimensiones Indicadores items Escala de medicion
La calidad de servicio se basa Infraestructura pl, p2, p3, p4
en la satisfaccion total de los Tangibilidad
id Personal p5, p6, p7, p8
consumidores 'y a SU VEZ 1, yariable Calidad de
cumplir con las expectativas .
servicio se va a
del servicio que desea recibir al
usuario. Por otro lado, se operacionalizar en  sus o Comunicacion p9,p10,p11,pl2
Confiabilidad

puede evaluar la calidad de
servicio mediante la
satisfaccion del consumidor de
la organizacién y a su vez
reconocer factores que causan
la disminucion de la calidad de
servicio

para poder

implementar acciones
correctivas que ayudan a la
mejora del servicio ( Lovelock y

Wirtz , 2015)

dimensiones:  tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de
respuesta, garantia.  Sus
escalas  valoracion  son:
Totalmente en desacuerdo
(1), En desacuerdo (2),
indiferente (3), De acuerdo

(4), Totalmente de acuerdo

(5).

Satisfaccion

Capacidad de Compromiso
Respuesta Atencién al cliente
Amabilidad
Garantia

Competencia

p13,p14,p15,p16

Ordinal
p17,p18,p19,p20,

p21,p22,p23,p24

p25, p26,p27,p28

p29. p30.p31.p32

Nota. Tomado de libro “Marketing de servicios”, por Lovelock y Wirtz, 2015.
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Matriz de Operacionalizacion de la variable Percepcion

Anexo 5:

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Escala de

medicion

La percepcibn es todo
aquel proceso por el cual
cada persona organiza,
selecciona e interpreta los
diversos estimulos que
hay a su alrededor, es
decir como las personas
definen el mundo que los
Cada

recibir el

rodea. individuo

puede mismo
mensaje, pero percibirlo
de multiples formas ya que
cada uno reconocer,
selecciona e interpreta en
base a sus necesidades,
valores y expectativas que
tienen Schiffman y

Lazar,2010).

La variable Percepciéon se
va a operacionalizar en sus
dimensiones: Seleccion,
Organizacién perceptual,
Interpretacion. Sus escalas
valoracion son: Totalmente
en desacuerdo (1), En
desacuerdo (2), Indiferente
(3), De

Totalmente de acuerdo (5).

acuerdo (4),

Seleccién

Exposicion Selectiva

Atencion al Cliente

Organizacion

perceptual

Agrupamiento

Cierre

Interpretacion

Apariencia fisica

Primera Impresion

p1,p2,p3,p4

pS,p6,p7,p8

p9,p10,p11,p12

pl13,p14,p15,p16

pl7,p18,p19,p20

p21,p22,p23,p24

Ordinal

Nota. Tomado de libro “Comportamiento del consumidor” por Schiffman y Lazar, 2010
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Anexo 6:

Instrumento de recoleccion de datos de la variable 1

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca del Calidad de servicio y la percepcion de los clientes del colegio Innova School, sede Canto
Grande S.J.L-2019. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo por responder las siguientes preguntas:

INSTRUCCIONES:
Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor sinceridad posible.

1=Totalmente en desacuerdo / 2= Desacuerdo / 3= Indiferente/ 4= De acuerdo / 5= Totalmente de acuerdo

(alidad de Servicio

Tangibilidad

1. Infraestructura Escala

1 2 3 14 5

1. | Considera usted que el colegio cuenta con equipos modernos.

2. | Considera usted que el colegio cuenta con ambientes cdmodos para sus hijos.

3 Considera usted que el colegio cuenta con tecnologia avanzada para la ensefianza
* | de sus hijos.

4 | Considera usted que las instalaciones fisicas del colegio son visualmente atractivas.

N

Personal Escala

5 | El personal educativo brinda informacién de sus promociones.

6 | El personal educativo brinda informacién de sus beneficios como cliente.

7 El personal educativo hace un seguimiento a sus problemas sobre el servicio
educativo.

0 | El personal educativo le informa sobre su metodologia educativa.

Confiabilidad
3. (omunicacion Escala

9 | El personal educativo brinda una atencién personalizada.

10 | El colegio cuenta con horarios convenientes de atencién para todos sus alumnos.

I1 | EL personal educativo se preocupa por sus intereses.

12 | El personal educativo comprende sus necesidades especificas.

4. Satisfaccion Escala

13 | El colegio se preocupa por satisfacer sus necesidades.

14 | Se siente satisfecho por el servicio educativo brindado a sus hijos.

- | Esta de acuerdo usted que la inscripcion adecuada de sus hijos sea por pagina
web.

16 | Considera usted importante los descuentos en la pension.

(apacidad de Respuesta

5. (ompromiso Escala

Considera usted que el personal educativo esta comprometido con la educacion de
17 sus hijos.

18 | Considera usted que el colegio se preocupa por su comodidad.
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Considera usted que el colegio cuenta con una mejor ensefianza que otros

19 colegios.
20 | Considera usted que el servicio brindado por el colegio es uno de los mejores.
6. Atencion al (liente Escala
9 El personal educativo cuenta con disposicién para mantenerse en contacto con
usted.
22 | El personal educativo ofrece soluciones rapidas sus problemas.
23 | El colegio cumple con los acuerdos establecidos.
24 | El personal educativo le brinda informacién sobre su pagina web.
Garantia
7. Amabilidad Escala
25 | El personal educativo es honesto.
26 | La atencién del personal educativo le transmite confianza y seguridad.
27 | Considera usted que el plantel de docentes se encuentra capacitado.
9 Considera usted que el personal educativo se preocupa por brindarle un servicio de
calidad.
8. (ompelencia Escala
29 | El colegio brinda talleres adicionales a los que se encuentran en la curricular.
30 | El colegio brinda nuevas formas de ensefianza para sus hijos.
31 | Elcolegio brinda visitas de estudio a universidades para sus hijos.
32 | Elcolegio brinda informacién sobre sus nuevas propuestas educativas.
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Anexo 7:

Instrumento de recoleccién de datos de la variable 2

Percepeion
Seleccion
1. Exposicion Selecliva Escala
3 4
1. | Elcolegio le informa de las actividades del afio por su pagina web.
2. | El colegio utiliza las redes sociales para comunicarse con usted.
3. | La publicidad transmitida sobre el colegio es clara y precisa.
4 | El colegio brinda folletos o volantes con informacién adecuada de la institucién.
2. Atencion Selectiva Escala
5 | Los anuncios publicitarios son atractivos para su gusto.
6 Los folletos brindados por la instituciéon contienen toda la informacién que usted
necesita.
7 La institucion a través de redes sociales le informa adecuadamente sobre los
talleres que brinda.
0 | El personal educativo se comunica con usted por algtin medio virtual.
Organizacion Perceplual
3. Agrupamiento Escala
9 Cree usted que los ambientes del colegio son faciles de identificar y estan
adecuadamente sefializados.
10 | Cree usted que los ambientes de la institucién son cémodos e iluminados.
1 Los materiales y equipos que utiliza la institucion son suficientes para la ensefianza
de sus hijos.
12 Considera usted que los medios virtuales utilizados por la institucion son los mas
adecuados.
4. (ierre Escala
13 El tiempo de atencion desde su ingreso hasta su salida en las instalaciones de la
institucién es el adecuado.
14 | El personal administrativo cuenta con las herramientas necesaria para atenderlos.
15 El personal de seguridad atiende sus dudas antes de ingresar a las instalaciones de
9 | la institucion.
16 El personal educativo les informa sobre el procedimiento de la pagina web para
inscribir a sus hijos.
Interpretacion
5. Apariencia Fisica Escala
17 Considera usted que las instalaciones de la institucion son las mas adecuadas para
brindar el servicio educativo.
18 | Considera usted que las aulas virtuales cuentan con equipos modernos.
19 | Considera usted que el aula de robdtica es la mas adecuada para sus hijos.
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20

Las aulas de ensefianza regulares contienen con proyectores interactivos.

6. Primera Impresion Escala
21 | El personal educativo desde que entra usted las instalaciones es amable y cordial.
99 La plana docente se encuentra altamente capacitado para atender las necesidades
de sus hijos.
93 El personal educativo utiliza todos los medios digitales para la ensefianza de sus
“ | hijos.
24 | Considera usted que el area de recepcion es comoda para la atencion sus dudas.
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Validacion por Juicio de Experto 1

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 8:

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide calidad de servicio

Ne DIMENSIONES / items Per IR la? ‘ Sugerencias
CALIDAD DE SERVICIO wie ' LI, Al "
D Al D A A
DIMENSION 1: Tangibiidad ;
Infraestructura
1 Considera usted que el colegio cuanta con equipos modernos. Iz P v
2 | Considera usted que el colegiocuenta con ambientes cémodos para sus hijos. A A ]
s Considera usted que el colegio cuenta con tecnolegla avanzada para la
ensefianza de sus hijos. l/ v v
4 Considera usted que las instalaciones flsicas del colegio son visualmente
atractivas. l/ / ¥
Personal
5 El perscnal educativo brinda informacién de sus promocicnes. V] P v
6 | El personal educativo brinda informacion de sus beneficios como cliente. V] Vv 7
—7 | €l personal educativo hace un seguimiento a sus problemas sobre 6] Servicio
educativo, 74 4 v
8 El personal educativo le informa sobre su metedologla educativa, o P4 i
DIMENSION 2: Confiabilidad
Comunicacién
9 El personal educativo brinda una atencion personalizada. v v
10 | El colegio cuenta con horarios convenientes de atencién para todos sus alumnos. v v
11 | EL personal educativo se preocupa por sus intereses. 4 4 v
12 | El personal educativo comprende sus necesidades especificas. e v
Satisfaccion v v
13 | El colegio se preocupa por satisfacer sus necesidades. v 4
14 | Se siente satisfecho por el serviclo educativo brindado a sus hijos. Vi
15 Esta de acuerdo usted que la inscripcidn adecuada de sus hijos sea por pagina | /
web. v/ 4
16 | Considera usted importante los descuentos en la pensién. 4 P2 7
DIMENSION 3: Capacidad de Respuesta
| Compromiso
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Validacion por Juicio de Experto 1 S e
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
47 Considera usted que el personal educativo esta comprometido con 1a educacion o { {/ P
de sus hijos
18 | Considera usted que ef colegio se preocupa por su comodidad. v v v
19 Considera usted que el colegic cuenta con una mejor ensefianza que otros »
colegios. v v
20 | Considera Usted que el servicio brindado por el colegio 6 uno de ios mejores. e v
Atencién al Cliente
B El personal educativo cuenta con disposicidn para mantenerss en contacto con ¥
usted. v v
22 | El personal educativo ofrece soluciones rapidas sus problemas. v ] P
23 | El colegio cumple con los acuerdos establecidos, v o i
24 | El personal educativo le brinda informacién sobre su pagina web. [ 4 T
DIMENSION 4: Garantia
Amabilidad
|25 | El personal educativo es honasto, A 7
m‘ La atencién del personal educativo le transmite confianza y seguridad. P vi 4
27 | Considera usted que el plantel de docentes se encuentra capacitado. 7 v V|
% Considera usted que e personal educativo se preocupa por brindarle un servicio
de calidad. [ 4
Competencia
729" | El colegio brinda talleres adicionales a Ios que se encuentran en la curricular. 7 7 7
30 | El colegio brinda nuevas formas de ensefianza para sus hijos. v v v
31 | El colegio brinda visitas de estudio a universidades para sus hijos, v [ ‘/I
32 I El colegio brinda informacion sobre sus nuevas propuestas educatlvas, I /‘ I 22
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide percepcion

Ne DIMENSIONES / items Per ia' | Rell la? Claridad® Sugerencias
BEHCEEEIR M [D[AT M| M| DA M| M| D] A| ™
D AlD AlD A
DIMENSION 1: Seleccién
Exposicion selectiva F
1 El colegio le informa de las actividades de! afio por su pagina web. Ve V] 4
2 Ei colegio utiliza las redes sociales para comunicarse con usted. ] v s
3 La publicidad transmitida sobre el colegio es clara y precisa. | 7 Ve v
4 El colegio brinda folletos o ve con inf ibn ad da de la institucion. o v
Atencién selectiva
§ | Los anuncios publicitarios son atractivos para su gusto. v v v
6 Los folletos brindados por la institucion contienen toda fa informacién que usted / / J
necesita.
% La institucién a través de redes sociales le informa adecuadamente sobre los / v
talleres que brinda. &
8 El personal educativo se comunica con usted por algin medio virtual, Vi v
DIMENSION 2: Organizacién perceptual
. Agrupamiento
o Cree usted que los ambientes del colegio son faciles de identificar y estén 3 v
adecuadamente sefalizados. v 4
10 | Cree usted que los ambientes de la institucion son cémodos & lluminados. v | V|
1 Los materiales y equipos que utiliza la institucién son suficientes para la 1/ ‘/ v
ensefianza de sus hijos.
45 Considera usted que ios medios virtuales utilizados per la institucién son los mas o &
adecuados. V|
Cierre
P El tiempo de atencién desde su ingreso hasta su salida en las instalaciones de la / A v
institucion es el adecuado. i
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El personal administrativo cuenta con las herramientas necesaria para l ‘/{'
atenderlos, v

15 El personal de seguridad atiende sus dudas antes de ingresar a las Instalaciones
de Ia institucion, v v

B o Ef personal educativo les informa sobre el procedimiento de la pagina web para [ 7

inscribir a sus hijos.
DIMENSION 3: Interpretacién
Apariencia fisica

7 Censidera usted que las instalaciones de la institucion son las mas adecuadas J Y
para brindar el servicio educativo.

18 | Considera usted que las aulas virtuales cuentan con equipes modernos. v 4

19 | Considera usted que el aula de robdtica es la mas adecuada para sus hijos. v e

20 | Las aulas de ensefianza regulares contienen con proyectores interactivos. v
Primera Impresién

21 El personal educativo desde que entra usted las instalaciones es amable y o >
cordial.

P La plana docents se altamente ttado para atender las 7
necesidades de sus hijos.

2 El personal educativo ufiliza todos los medios digitales para la enseAanza de sus V| 7
hijos.

24 | Considera usted que el arza de recepcion es cémoda para Ia atencion sus dudas. 74 v

89



Validacion por Juicio de Experto 1

-

' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ‘D('] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: S/C’P'}%”/(CC’Z( bﬂum“/"‘, DNIV@?(/O(X&

Especialidad del validador:

..... ?.’..de diciembre del 2019

'Pertinencla: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: E| item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica de! constnucto

“Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
coneiso, exacto y directo é ﬁ'

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los | tems planteados son e
suficientes para medir la dimensién Firma del EXperto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide calidad de servicio

N°® DIMENSIONES / items P id l ia? Ci i Sugerencias
— M D[ A[M M[D[A[M[M[D]A[M™
CALIDAD DE SERVICIO
D Al D A|lD A
DIMENSION 1: Tangibilidad
Infraestructura
1 Conslidera usted que el colegio cuenta con equipos modernos. P v
2 | Considera usted que e[coleai; con ntée comodos para sus hijos. | | - -
Considera usted que el colegio cuenta con tecnologia avanzada para la
3 B % [ v
ensefianza de sus hijos.
Considera usted que las instalaciones fisicas del colegio son visualmente v
4 4 v 4
atractivas,
Personal
§ | El personal educativo brinda informacion de sus promociones. v e % —
6 | Elpersonal educativo brinda informacién de sus beneficios como cliente. A ® e Y
El personal ivo hace un asusp sobre ¢l servicio
7 : 3 Y
educativo. v
8 El personal educative le informa sobre su metodologia educativa. A <4 i
DIMENSION 2: Confiabilidad
Comunicacién ] .
9 El brinda una ion p % o Vv
10 | Elcolegio cuenta con horarios convenientes de atencion para todos swﬂen{e‘q. P ~ g et g’, vmtnade efents - aluw no.
11 EL personal educativo se preocupa por sus intereses. {'
712 | Efperso i des i if 4
P p us I o4 > 1
Satisfaccion
13 | Elcolegio se preocupa por satisfacer sus necesidades. i ey t/ |
14 | Sesiente satisfecho por el servicio educativo brindado a sus hijos. A oA o
Esta de acuerdo usted que la inscripeién adecuada de sus hijos sea por pagina
15 q ipef j por pag A g i
web.
16 | Considera usted importante los descuentos en |a pensidn. I = 7
DIMENSION 3: Capacidad de Respuesta i
‘ Compromiso i
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[ i Considera usted que el personal educativo esta con la edi i6n , [ ! I
de sus hijos. V| A | 74
18 | Considera usted que el colegio se preocupa por su comodidad. 5 A 4
P Considera usted que el colegio cuenta con una mejor ensefianza que otros A A
colegios. | |
20 | Censidera usted queés_eiv_iiig i por el colegi @Je los mej
Atencion al Cliente
21 El personal educativo cuenta con disposicion para en con 2 A A
usted.
22 | El personal educativo ofrece soluciones _’?.Ej‘lii_ sus problemas. - > 1
23 | El colegio cumple con los acuerdos gstablecidog, ) o v
24 | El personal educafivo le brinda informacion sobre su pagina web, L P %
DIMENSION 4: Garantia
Amabilidad [
| 25 | Elpersonal educafivo es honesto. % % P
26 La atencion del persenal educativo le fransmite confianza y seguridad. 4 [ v
27 | Considera usted que el plantel de docentes se encuentra capacitado. % V] X
28 Considera usted que el personal educativo se preocupa por brindarle un servicio P
de calidad. Ld 4
Competencia
29 | El colegio brinda talleres adicionales a los que se encuentran en la curricula. /| Al v
30 | Elcolegio brinda nuevas formas de ensefianza para sus hijos. D o) /]
31 El colegio brinda visitas de estudio a universidades para sus hijos. > w3 1
| 32 El colegio brinda informacién sobre sus nuevas propuestas educativas. ,,4‘/ v
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide percepcion

N° DIMENSIONES / items. Pertinencia’ |Relevancia’ Claridad® Sugerencias

W [D[ A M| M[ D[ A[ M| M[D[A] ™
|

PERCEPCION
D Al D A'D A

DIMENSION 1: Seleccién

Exposicion selectiva

El colegio le informa de las actividades del afio por su pagina web.

El colegio utiliza las redes sociales para comunicarse con usted.
La publicidad transmitida sobre el colegio es clara y pr i

<N
[ UNEN

El colegio brinda folletos o volantes con informacidn adecuada de la institucion.

Atencién selectiva
5 | Los anuncios publicitarios son atractives para su gusto.

ANIAN

Los folletos brindados por la institucién contienen teda fa informacién que usted

necesita.

La institucion a través de redes sociales le informa adecuadamente scbre los

S TSNS

talleres que brinda.

NE X

AN OIS

8 El se ica con usted por algun medio virtual.

DIMENSION 2: Organizacion perceptual

Agrupamiento

Cree usted que los ambientes del colegio son faciles de identificar y estan
adecuadamente sefializadof

<
b

10 | Cree usted que los i de la institucién son c6 € ilumit

R
X
\

Los materiales y equipos que utiliza la institucién son suficientes para la
| ensefianza de sus hijos.

Considera usted que los medios virtuales utilizados por i institucién son los mas
12 v =
adecuados. A

Cierre

El tiempo de atencion desde su ingreso hasta su salida en las instalaciones de la
13 & o ! v d v

institucién es el adecuado.
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14 El personal administrativo cuenta con las herramiontas necesaria para
atenderlos.

<

El personal de seguridad atiende sus dudas antes de ingresar a las instalaciones

XS

para brindar el servicio educativo.

15
de la institucion.

16 El personal educativo les informa sobre el procedimiento de fa pagina web para
inscribir a sus hijos. 1
DIMENSION 3 Interpretacion e T
Apariencia fisica
Considera usted que las i iones de la institucién son las mas

17 4

X

18 | Considera usted quc las aulas virtuales cuentan con cquipos modernas.

\
X

19 | Considera usted que el aula de robética es la méas adecuada para sus hijos.

20 | Las aulas de g i con i

N
N

Primera tmpresién

El personal educativo desde que entra usted las instalaciones es amable y

hijos.

l 24 | Considora usted que el area de recepcion cs cémoda para la atencion sus dudas. |

21
cordial. 4 <
La plana docente se encuentra altamente capacitado para atender las

= pl p P v L
necesidades de sus hijos.
El personal educativo utiliza todos los medios digitales para la ensefanza de sus

25 | ELP igitales p N w

15

1\
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Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable ;)C] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

u = o—
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Hés“’bo"“ ..... Gaortez  &LUs DNI:

J-o.c, A Lmeacs bawoe

Especialidad del Validador: ..... 0 . it tae s ir e i ers e estsrsas s ar e menan s ae s ae s asn e e s ae e se e e s ae s e EAE e E e S e e AT LT L SRR aLaE e st R R e

W i SN

1Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son P =
suficientes para medir la dimension Firma del Experto Igformante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide calidad de servicio

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ |Relevancia’ Claridad® Sugerencias
M|D/ AIM M D A MM D Al M
CALIDAD DE SERVICIO
D A D Al D A
DIMENSION 1: Tangibilidad
Infraestructura
1 Considera usted que el colegio cuenta con equipos modernos. / -7 2
2 Considera usted que el colegiron ambientes cdmodos para sus hijos. o /1 v
5 Considera usted que el colegio cuenta con tecnologia avanzada para la
ensefianza de sus hijos. v v
E Considera usted que las instalaciones fisicas del colegio son visualmente
atractivas. V| 4 v
Personal V1 vd v
5 |Elp | ivo brinda i 6n de sus p v v 4
6 | Elp brinda ion de sus beneficios como cliente. > W4 v o
Elp ivo hace un imiento a sus p. sobre el servicio
’ educativo. 4 v v
8 El personal educativo le informa sobre su metodologia educativa. IV Vv v
DIMENSION 2: Confiabilidad
Comunicacion F
9 El personal educativo brinda una atencién individualizada. . v v v x ‘);\('So\l\cmh-\c\do\.
10 El colegio cuenta con horarios convenientes de atencion para todos sus clientes. vT v d
11 EL ] ivo se pi pa por sus i %4 % v
12 |8 ducati P sus idades esp > —
Satisfaccion e v v
13 El colegio se p pa por satisf: sus d P % v
14 | Se siente satisfecho por el servicio educativo brindado a sus hijos. 178 % v
15 Considera usted que la inscripcién adecuada de sus hijos sea por pagina web. % Pz V| x Es&a e awendo. -
16 | Considera usted importante los descuentos en la pensién. % % v
DIMENSION 3: Capacidad de Respuesta
Compromiso
17 | Considera usted que el personal educativo esta comp con su persona. el 7 l~ > éémprav\;;$5 ‘(/\Ck 7‘2&“(&0-\“‘\,@@‘
18 | Considera usted que el colegio se preocupa por su comodidad. v Cd 1
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19 Considera usted que el colegio cuenta con una mejor ensefanza que ofros A
colegios. v v
20 | Considera usted que el servicio brindado por el colegio es una de los mejores. V| v v
Atencion al Cliente 14 V] v
El cuenta con i ra en con
21 e R vl v v
22 | El ivo ofrece soluci rapidas sus problemas. Vv v 174
23 | El colegio cumple con el contrato establecido. Vv 4 Vix O~ \OS  OlmsndkOs .. .
24 |[El ivo le brinda i i6n sobre su pagina web. v V]
DIMENSION 4: Garantia
Amabilidad 5
25 | Elpersonal educativo es honesto. o o s v v e e e =
26 | La del di le i y seguridad.
27 | Considera usted que el plantel de docentes se encuentra capacitado. v
2 Considera usted que el p se pri pa por bril un servicio
de calidad. 4 | 14 4
Competencia
29 | Elcolegio brinda talleres a los que se enla v v v
El colegio brinda nuevas formas de ensefianza para sus hijos. v e v
3 El colegio brinda visitas de estudio a universidades para sus hijos. v v V4
32 [E colegio brinda informacion sobre sus nuevas propuestas educativas. v 4
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide percepcion

[N DIMENSIONES / items Pertinencia’ i | C i Sugerencias
PERCEPCION MDA M M D]A] M| M[D[ATM™M
D Al D Al D A
DIMENSION 1: Seleccién
Exposicién selectiva o [
1 El colegio le informa de las actividades del afio por su pagina web. e v 2
2 El colegio utiliza las redes sociales para comunicarse con usted. Vv Vv
3 La publicidad transmitida sobre el colegio es clara y precisa. v v ./
4 El colegio brinda folletos o vol: con infe i d de la institucié v v Vv
Atencién selectiva v v v
5 Los publicil son ivos para su gusto. v v v
8 Los folletos bri por la instituci i toda Ia infc ion que usted 2 .
necesita. (v
2 La institucién a través de redes sociales le informa adecuadamente sobre los o i
talleres que brinda, v
8 El personal educativo se comunica con usted por algtn medio virtual, v v 4
DIMENSION 2: Organizacion perceptual i
Agrupamiento
o Cree usted que los ambientes del colegio son faciles de identificar y estan 7
adecuadamente sefializado. '/ v v
10 Cree usted que los ambii de la instit son ¢d e ilumis Vv . l/ v =&l
1 Los materiales y equipos que utiliza Ia institucién son suficientes parala ’ v
ensefianza de sus hijos. 4
2 Considera usted que los medios virtuales utilizados por la institucion son los mas 71
adecuados. 4 vV
Cierre
15 Eltiempo de atencién desde su ingreso hasta su salida en las instalaciones de 12 v
institucion es el adecuado. Vi v
El personal administrativo cuenta con las herramientas necesaria para
14 v v v
atenderlos.
15 El personal de seguridad atiende sus dudas antes de ingresar a las instalaciones
de la institucion. 4 v 4
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El personal educativo les informa sobre el procedimiento de la pagina web para

16 % P / v v
inscribir a sus hijos.
DIMENSION 3: Interpretacion
Apariencia fisica

17 Considera usted que las instalaciones de la institucién son las mas adecuadas f'
para brindar el servicio educativo. v

18 | Considera usted que las aulas virtuales cuentan con equipos modernos. v I'e V|

19 | Considera usted que el aula de robética es la mas adecuada para sus hijos. r v v

20 | Las aulas de ensefianza regulares contienen con proyectores interactivos. v V1 F
Primera Impresién Vv v I
El personal educativo desde que entra usted las instalaciones es amable y

21 4 P
cordial. v
La plana docente se encuentra altamente capacitado para atender las

22 i v 14
necesidades de sus hijos. v

2 El personal educativo utiliza todos los medios digitales para la ensefianza de sus P
hijos. “/

24 Considera usted que el area de recepcion es cémoda para la atencién sus dudas. Vv
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Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: \‘I"CD\HOVV‘G\/N‘Z“\/

Especialidad del validador: ..... MO‘VKQ{"‘Aﬁ ...........................................................................................................................................

1Part

Per ia: El item corresponde al pto tedrico formulado.
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Vet

Firma del éxperto Informante.
Especialidad
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