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Resumen

El objetivo de esta investigacion fue evaluar la relacion entre co-creacion de valor
y las intenciones futuras de comportamiento con sus dimensiones, en clientes del
club los Angeles, ubicado en Chaclacayo — Perd, con el fin de explicar y entender
el proceso de reactivacion turistica del sector. La estrategia metodoldgica usada
para la investigacion fue asociativa de disefio correlacional, por ello se realizé un
analisis de percentiles, medidas de tendencia central y la prueba r de Pearson para
comprobar las hipotesis planteadas. Se logr6 evaluar de manera virtual a 323
clientes, hombres y mujeres con las escalas de co-creacion de valor (CCV) e
intenciones futuras de comportamiento (IFC) durante la pandemia. Los resultados
demostraron que los clientes evidenciaron niveles regulares de co-creacion e
intenciones de comportamiento y se manifiesto que existe una relacién significativa,
positiva de magnitud alta entre co-creacion de valor e intenciones futuras de
comportamiento (r = ,667), y de igual manera para lealtad (r = ,652), muy similar a
ello se pudo evidenciar que existe relacion de co-creacion de valor con sensibilidad
al precio (r = ,595) y respuesta de queja (r = ,439) pero en magnitud moderada. De
tal manera que los presentes hallazgos concluyen la importancia de incrementar el
proceso de co-creacion de valor en las empresas, para asi mejorar las intenciones
de los clientes y lograr una reactivacion turistica adecuada. Se discuten

implicaciones.

Palabras clave: co-creacion de valor, intenciones futuras de comportamiento,

cliente.
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Abstract

The objective of this research was to evaluate the relationship between co-creation
of value and future behavioral intentions with their dimensions, in clients of Los
Angeles club, located in Chaclacayo - Peru, in order to explain and understand the
process of tourist reactivation. of the sector. The methodological strategy used for
the research was an associative correlational design, for this reason an analysis of
percentiles, measures of central tendency and Pearson's r test were carried out to
verify the hypotheses proposed. It was possible to virtually evaluate 323 clients,
men and women, with the co-creation of value (CCV) and future behavioral
intentions (IFC) scales during the pandemic. The results showed that clients showed
regular levels of co-creation and behavioral intentions and it was manifested that
there is a significant, positive relationship of high magnitude between co-creation of
value and future behavioral intentions (r = .667), and of the same way for loyalty (r
=.652), very similar to this, it was possible to show that there is a relationship of co-
creation of value with price sensitivity (r = .595) and complaint response (r = .439)
but in magnitude moderate. In such a way that the present findings conclude the
importance of increasing the process of co-creation of value in companies, in order
to improve the intentions of clients and achieve an adequate tourist reactivation.

Implications are discussed.

Keywords: co-creation of value, future behavioral intentions, customer.

Vii



. INTRODUCCION

En el afio 2020, el mundo vivié la realidad problemética, llamada covid — 19,
lo cual afecto a toda la humanidad en mdultiples sectores y segun la Organizacion
Mundial de Turismo (OMT, 2020) uno de estos sectores mas afectado fue el
turismo, pues el incremento econdmico proyectado para el sector turistico en el
mismo afio se vio severamente afectado por la pandemia (Julca, 2020), con ello el
Sistema de Informacién Estadistica de Turismo (MINCETUR, 2020), revela que en
el afio 2020 existié un decaimiento en el arribo de huéspedes nacionales en un 40%
e internacionales en un 76%, lo cual revela cuan afectado se vio el sector turistico

en el Peru.

En consecuencia a ello, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Peru
(MINCETUR, 2021) propuso objetivos claros como plan de reactivacion del turismo;
entre estos se encuentra el recuperar la confianza del turista de manera progresiva,
fortalecer la competitividad turistica con destinos bio-seguros, innovar la oferta
turistica acorde a las expectativas del turista junto con la nueva normalidad y
recuperar el flujo turistico interno en un 36,3% y el externo en un 12,7% respecto al
afno 2020. Para lograr cumplir este tipo de objetivos los clientes deben ser incluidos
por las empresas en actividades den valor a la misma empresa (Busser y Shulga,
2018), pues estas resultan positivas para obtener una buena relacion con el cliente
y aumentar su valor en el mercado (Busser y Shulga, 2019), de otra manera la

innovacion no seria posible (Ruiz-Moreno et al., 2014).

Dentro de la nueva realidad y las nuevas maneras de marketing de servicios,
surge la preocupacion sobre cdmo los clientes dan un valor a la empresa (Solakis
et al., 2021), pues no cabe duda que el resultado de dicho valor como experiencia
del servicio determina el grado de satisfaccion del cliente (Xiang et al., 2015), y la
experiencia Unica y personalizadas en el proceso de co-creacion de valor,
promueve una mayor lealtad del cliente (McCartney y Chen, 2020; Xie et al., 2020),
por ese motivo es fundamental para el sector turistico, como hoteles, clubs

campestres, restaurantes, etc., no olvidar la co-creacion de valor, su papel



fundamental como prosumer y la fuerza de sus opiniones y comentarios (Barles,

2020) dentro de este proceso de readaptacion sanitaria.

Esta realidad de readaptacion, durante y post-pandemia es palpable a simple
vista, en el sector turistico, lo cual afecta a los ingresos y por ende a diversos clubs
de la zona, todo ello debido al confinamiento, es pues importante entender el
comportamiento de la co - creacién de valor y las posibles intenciones futuras de

comportamiento en los clientes.

En este sentido el problema general de este estudio es: ¢ Cual es la relacion
gue existe entre la co - creacion de valor y la intencion futura de comportamiento

en los clientes del club los Angeles de Chaclacayo, 20227

En cuanto a los problemas especificos este estudio se planted: ¢De qué
manera se relaciona la co-creacion de valor y la lealtad en los clientes del club los
Angeles de Chaclacayo, 2022?, ;De qué forma se relaciona la co-creacion de valor
y la sensibilidad al precio de los clientes del club los Angeles de Chaclacayo, 20222,
¢, De qué manera se relaciona la co-creacion de valor y la respuesta de queja en los

clientes del club los Angeles de Chaclacayo, 20227

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que por medio de la
investigacion se debe demostrar la necesidad e importancia de la misma, asi este
estudio ayuda a comprender el problema que se manifiesta hoy en esta realidad de
pandemia en la empresa, es asi que describimos las siguientes justificaciones:
conveniente, implicancias practicas, valor teorico, y utilidad metodolégica a

continuacion:

La justificacidbn conveniente, ya que ayuda a resolver el problema de
investigacion que nos va a permitir determinar la relacion que existe entre las
variables de nuestro estudio para con ello poder explicar y entender el proceso de
reactivacion turistica del sector que sea un aporte para que la empresa pueda

implementar estrategias que le ayuden a mejorar la situacién actual.

La relevancia social, este estudio sirve como aporte a la empresa

contribuyendo al conocimiento de la manera correcta sobre como la co-creacion de
2



valor puede lograr una mejora en las intenciones futuras de comportamiento de los
clientes del club los Angeles de Chaclacayo, es decir que la empresa podra mejorar
los indices de co-creacion de valor, entre cliente y empleado, con el fin de impulsar

la fidelidad de los clientes.

La implicancia practica de este estudio se centra en el desarrollo de los planes
estratégicos de las empresas, los cuales deben enfocarse en fomentar la creacion
conjunta de valor entre empresa y cliente pues existe una posibilidad de influir en
las intenciones futuras de comportamiento del cliente, ya que este comportamiento
dependera del precio y la respuesta de la empresa a la solucién de posibles
problemas.

El valor tedrico de este estudio, nace da las teorias planteadas para entender
las variables de estudio como co-creacion de valor e intenciones futuras de
comportamiento, y asi poder entender un poco mas el comportamiento de estas

variables, lo cual sera un aporte tedrico para préximas investigaciones.

Por ultimo, la justificacibn metodoldgica en este estudio se fundamenta
siguiendo los pasos de la estrategia asociativa de disefio correlacional, planteados
por Ato et al. (2013) y Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), asi también se hace
uso de la técnica de la encuesta, utilizando como instrumento un cuestionario
adaptado para cada variable que servird de base para otras investigaciones

similares.

Es de esa manera que se plantea el objetivo general, el cual es determinar la
relacion significativa entre la co-creacion de valor y la intencion futura de

comportamiento en los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

Los objetivos especificos, analizan la relacion significativa entre la co-creacion
de valor y lealtad de los clientes del club los Angeles de Chaclacayo; asi mismo la
relacion significativa entre la co-creacion de valor y sensibilidad al precio de los
clientes del club los Angeles de Chaclacayo y, por Gltimo, se determina la relacion
significativa entre la co-creacién de valor y la respuesta de queja de los clientes del

club los Angeles de Chaclacayo.



Una vez planteados los objetivos de investigacibn mostramos las hipétesis a
comprobar: Existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y la intencién

futura de comportamiento en los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

Las hipotesis especificas son: Existe relacion significativa entre la co-creaciéon

de valor y lealtad de los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

Existe relacidn significativa entre la co-creacion de valor y sensibilidad al precio de

los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

Existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y la respuesta de queja de

los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.



Il. MARCO TEORICO

Entre los antecedentes internacionales se encontré que, al entender cémo
percibe el cliente, el proceso de creacion conjunta de valor, los resultados
mostraron que la co-creacion de valor tiene mucha relacion con la satisfaccion del
cliente, pues existe un efecto moderador de la experiencia previa de los clientes
con la empresa, en este caso una cadena hotelera, este fue el resultado hallado en
Espafia, por medio de ecuaciones estructurales (Gonzalez-Mansilla et al., 2019),
los mismos resultados y en una poblacion similar fueron hallados en Estados
Unidos (Liu y Jo, 2020).

En un ambito mas universitario, y en un pais cercano al de esta investigacion
(Colombia), Moreno de Castro y Calderon (2016) buscan encontrar la influencia de
los comportamientos del consumidor que co-crea valor en su satisfaccion, sus
hallazgos solamente demostraron que estas variables tienen relacion, mas no

influencia de una sobre la otra, en un modelo de relaciones estructurales.

Ya hablando de estas variables, dentro del aspecto turistico, Cavagnaro et
al. (2021), en una estudio de opinion sobre co-creacion de valor en el turismo,
opinan gue en esta época de pandemia es de suma importancia el estudio de la co-
creacion de valor y la co-destruccion de valor, pues el papel que juegan en el

desafio de reactivar a este sector es de suma importancia.

Frio y Brasil (2016), en un modelo estructural, buscaron evaluar las
consecuencias del comportamiento de co-creacién de valor del consumidor, al
analizarlas, estas demuestran que la co-creacion de valor, influye también en la
satisfaccidn y la lealtad de los clientes, esta ultima una dimension de la intencion

de comportamiento futuro, en una poblacién general de Brasil.

Ya en modelos de ecuaciones estructurales, vemos que la co-creacién de
valor influye sobre la lealtad, pero mediante la confianza del cliente hacia el servicio
de la empresa (Pervez et al., 2022) o a través de la satisfaccion del cliente (Bordian
& Gil-Saura, 2021).



La intencién del cliente, para mantenerse realizando negocios con una
empresa a pesar del aumento de precio en los servicios, se la denomina
sensibilidad al precio (Nuviala et al., 2014), Pappas et al. (2017), afirma que la co-
creacion de valor puede lograr una alta intencién de compra, pero esta intencion
variara segun los tipos de etapas como; pre consumo, donde la actividades que
involucran valores funcionales y sociales son estimuladoras a pagar un precio
premium; el consumo medio, en la cual el valor emocional es importante para los
clientes al pagar un precio alto y el pos consumo, las actividades basadas en
valores sociales estdn asociadas con la disposicion a pagar un precio superior
(Zhang et al., 2018). Por otro lado, las personas residentes de un lugar turistico,
presentan negativismo al incrementar el precio de un servicio o producto, pues al

parecer esto influye en su bolsillo (Lan et al., 2021).

Describiendo lo relacionado a la respuesta de queja, una variable de la
intencion futura de comportamiento, los estudios presentan qué; la co-creacion
entre restaurante-proveedor no afecta directamente la intencién conductual del
cliente, pero si puede mejorar la intencion conductual en las impresiones de los
clientes (Lyu et al., 2021). En otros aspectos la creacién conjunta de valor actia
como un antecedente del compromiso con la empresa, impulsando a la intencién
de comportamiento de los consumidores (Cheung et al., 2021). También Xie et al.
(2020) describe que la inclusion en los comportamientos de co-creacion de
diferentes actores humanos, incluidos turistas y empleados es trascendental, pero
el aporte de los empleados mejora la experiencia de valor y la satisfaccion de los
turistas, pues la identidad de los que emiten el servicio debe ser responsable e
innovadora (Yang et al., 2021).

Ya estudios de distintos aspectos muestran que la co-creacion de valor
ejerce una mediacion entre la relacion de la experiencia y la intencion de
comportamiento del cliente (Zhang y Tu, 2014), por otro lado, el cliente al participar
del proceso de creacién conjunta de valor aumenta su confianza, satisfaccion y
lealtad (Moise et al., 2020), en el estudio mas especifico de las dimensiones de los
constructos escogidos, observamos que la lealtad es impulsada por

comportamiento participativo como rol necesario de la co-creacion de valor y

6



también por el comportamiento ciudadano como un rol extra o adicional que el
cliente desarrolla (Xu et al., 2021). Por otro lado, la participacion en la co-creacion
de valor de los clientes al parecer tiene un efecto negativo sobre el miedo y la
adiccion al trabajo de los empleados y la confianza amortigua dicho efecto (Boadi
et al., 2022).

Debido a los escasos antecedentes nacionales solo se logra encontrar una
investigacion que describe que la co-creacion de valor si se relaciona con la actitud
hacia el uso de una aplicacion de banca movil, en 385 usuarios de Huaraz
(Ramirez, 2021).

La co-creacion de valor, es considerada por Yiy Gong (2013), como el punto
de interaccidn entre cliente y empresa, pues al usar o consumir los productos o
servicios los clientes forman este valor, de manera individual, gracias a la propuesta
de valor dada por la empresa (Lusch et al., 2010).

El constructo CCV creado por Yiy Gong (2013), se basa en dos enfoques de
comportamiento, los cuales son sustentados por Bove et al. (2009) y Groth (2005),
entre ellos encontramos; el comportamiento participativo, este es el que desarrolla
0 se adopta por el cliente cuando es atendido, el cual es imprescindible para obtener
el performance de la co-creacion de valor (Bove et al., 2009); también esta el
comportamiento ciudadano, este comportamiento del cliente crea un valor superior
para la empresa, pero esta conducta no es necesaria para la co-creacion de valor,

sino mas bien es un acto extra de parte del cliente (Groth, 2005).

Cossio-Silva et al. (2016) y Yi y Gong (2013) describen cada sub dimensiéon
del constructo CCV, las cuales estan dentro del comportamiento participativo y

ciudadano, de la siguiente manera:

El comportamiento responsable se manifiesta en la cooperacion cliente-
empleado, teniendo en cuenta directrices y orientaciones establecidas. Esto implica
el conocimiento de los usuarios de sus derechos y responsabilidades al momento
del servicio o prestacion, es importante mencionar que, la inexistencia de este

comportamiento traerd consigo un nivel bajo de co-creacion de valor.



La interaccion personal, refiere a la relacion cliente-empleado, las misma que
incluyen valores como cortesia, amabilidad y respeto. Pues estos valores
desarrollan confianza y un entorno agradable para favorecer la participacion del

cliente en el proceso de co-creacion de valor.

La recomendaciéon, es considerada como el compartir o recomendar la
empresa o empleados a familiares y amigos, como indicador de lealtad. Es de
importancia recordar que este factor no sera necesario para completar con éxito el
proceso de co-creacion de valor, pero si aporta notoriedad y reputacion a la

empresa.

La disposicion a ayudar, es una contribucion de parte del cliente parala mejora
del servicio, sin la intervencion de los empleados, al momento de aconsejar y

asesorar a otros usuarios sobre el uso o funcionamiento del servicio.

La tolerancia, se manifiesta como la paciencia de los clientes cuando el
servicio falla al cumplir con sus expectativas, como resultado, la tolerancia se
entiende como una pieza clave para mantener clientes y desarrollar rentabilidad en
la organizacion, pues al momento que los fallos en el servicio se presentan, el

cliente suele cambiar de proveedor.

Con respecto a las intenciones futuras de comportamiento, tienen como
objetivo principal comprender de manera veraz la lealtad del cliente por medio del
comportamiento futuro que este tenga (Setd, 2003), entre los modelos tedricos de
IFC, Zeithaml et al. (1996) proponen un modelo que diferencia la lealtad, entre
verdadera y falsa, el cual evalGa principalmente la lealtad, la estabilidad referente
al cambio, la sensibilidad al precio, y el comportamiento de queja en su vertiente

interna y externa.

El modelo de Zeithaml et al., (1996) propone 5 factores, al validarlos Nuviala
et al., (2014) mantiene la idea principal del modelo y lo resume en tres factores; la
lealtad, la que se entiende como el compartir y el compromiso del cliente, pues esta
se manifiesta cuando el cliente comparte caracteristicas positivas de la empresa

con familiares y amigos con el fin de que estos se relacionen o hagan negocios con
8



la misma, y al mismo tiempo el individuo demuestra compromiso al considerar a la
empresa, como la primera eleccién dénde comprar servicios y hacer mas negocios
en los proximos afos; la sensibilidad al precio, busca evaluar el continuo negocio
del cliente con la empresa, a pesar del aumento de precios de parte de la empresa
a diferencia de sus competidores; la respuesta de queja externa e interna, se
manifiesta al presentarse elementos relacionados con problemas en el servicio, de
manera externa busca cambiar a otra empresa, quejarse con otros clientes y
guejarse con agencias externa, ya como respuesta interna, se basa con quejarse a
los empleados de la empresa por su experiencia con el problema de servicio.

Para entender la fidelidad como un comportamiento en los clientes, Oliver,
(1999) y Yuksel et al. (2010), afirman que los clientes presentan fidelidad en cuatro
fases; primero, sentido cognitivo (fase de lealtad cognitiva); segundo, sentido
afectivo (fase de lealtad afectiva); tercero, sentido conativo (fase de lealtad

conativa) y finalmente en forma de comportamiento (fase de lealtad como accién).

La fidelidad presenta dos enfoques, el primero es el enfoque comportamental,
el cual se evalla posteriormente a la accion, es decir, a la compra o uso del servicio
(Colmenares y Saavedra, 2007). Pues en el intento de evaluar este enfoque las
formas mas comunes son: las tasas de recompra, la frecuencia de compras, la
intensidad de compra, etc., estas medidas no analizan el significado psicologico
real de fidelidad y no pueden distinguir entre la lealtad verdadera y lealtad falsa
(Seto, 2003).

El modelo del ICF de Zeithaml et al. (1996), muestra el enfoque actitudinal, en
su teoria y escala, ya que este enfoque mide con qué grado se manifiesta el
compromiso del cliente con la empresa. Dichas mediciones se consideran antes de

la accidn, es decir, son indicadores de causa (Colmenares y Saavedra, 2007).

M. METODOLOGIA

3.1. Tipo ydisefio de investigacion



Tipo de investigaciéon

Esta investigacion fue de tipo basico, pues se describe cada variable y la
relacion que puede existir entre ellas (CONCYTEC, 2020). Escudero y Cortez
(2017) indican que la investigacién basica es denominada muchas veces como
investigacion pura o teédrica ello por que abarca fundamentos tedéricos dejando de
lado los fines préacticos (pag., 19). Asi mismo Baena (2017) menciona que el estudio
de un problema en la investigacion pura esta orientado a la busqueda de
conocimiento (p. 13). Con esta investigacion se formulan nuevos conocimientos,

contribuyendo asi mismo en la modificacién de principios tedricos ya existentes.
Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion a desarrollar es no experimental ya que las
variables no se manipularan, asi mismo se seguiran los pasos y lineamientos de la
estrategia asociativa (Ato et al.,, 2013), la misma que presenta el disefio
correlacional (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018), por ultimo la toma de datos
sera de manera trasversal, ya que se obtendran los datos en una sola ocasién, con
el fin de obtener la correlacién entre la co-creacion del valor y las intenciones futuras

de comportamiento.

3.2. Variables y operacionalizacién
Variable: Co-creacion de valor
Definicion conceptual

Es el resultado de la interaccion entre cliente y empresa, donde el cliente se
convierte en un creador de valor para la empresa (Cossio-Silva et al., 2016; Yi y
Gong, 2013)

Definicidon operacional

El valor del cliente como un concepto multidimensional que consta de dos
factores de orden superior, cada uno compuesto por multiples dimensiones. Estos

dos factores son el comportamiento de participacion y el comportamiento de

10



ciudadania del cliente.

Dimensiones e indicadores

La co-creacion de valor contiene dos dimensiones; el comportamiento
participativo, compuesto por dos indicadores, comportamiento responsable e
interaccion personal y el comportamiento ciudadano; compuesto por tres

indicadores, recomendacion, disposicién a ayudar y tolerancia.
Escala de medicion

Ordinal, de tipo Likert, que va desde (1) "totalmente en desacuerdo" hasta (7)
"totalmente de acuerdo”, con un punto medio etiquetado como "ni de acuerdo ni en

desacuerdo".

Variable: Intencién futura de comportamiento
Definicion conceptual

Intencion futura de comportamiento que se presenta como lealtad del cliente
con la empresa 0 marca (Set6, 2003; Zeithaml et al., 1996)
Definicion operacional

La intencion futura de comportamiento del cliente tiene como concepto
multidimensional tres dimensiones, cada uno compuesto por multiples items. Estos

tres factores son lealtad, precio y respuesta.
Dimensiones e indicadores

La intencién futura de comportamiento tres dimensiones; Lealtad (L),
compuesto por items abreviados como contaré, recomendaré, animaré,
consideraré y mas regularidad; Sensibilidad al Precio (SP), compuesto por precios
y disposicion; por ultimo, Respuesta de Queja (RQ), compuesto por cambiaré,

problemay reclamaré.
Escala de medicion
Ordinal, de tipo Likert, que va desde (1) "nada probable" hasta (7) "totalmente
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probable”.

3.3. Poblacién, muestra, muestreo

La poblacion, elegida fueron clientes del club campestre “Los Angeles”
ubicado en Chaclacayo — Perq, estos clientes suelen pertenecer a un estatus
econdmico medio-alto, y la mayoria de ellos viven en la provincia de Lima — Perq,
pues segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) la poblacion es la agrupacion
de componentes que mantienen determinadas caracteristicas en comun. Para el
estudio se tomo en cuenta los clientes que visitaron el club en el 2021 y se
encuentran dentro del pardmetro de criterios de inclusion fueron un total de 2020

clientes.

Respecto a los criterios de inclusion, se tomd en cuenta a clientes con
mayoria de edad (> 18 afios); ambos géneros; y que hayan asistido a las
instalaciones por lo menos una vez, y los criterios de exclusion, se excluy6 a

clientes que solo hayan asistido por primera vez al club y menores de edad.

La muestra para este estudio es probabilistica (Hernandez-Sampieri y
Mendoza, 2018), ya que se evalud solo a 323 clientes del club, y el muestreo fue
de tipo aleatorio simple pues los participantes de esta investigacion, tuvieron la
misma oportunidad para ser elegidos, pues la seleccibn de muestra, es
independiente y se elige la cantidad necesaria de sujetos para completar el total de

la muestra (Sanchez et al., 2018).

En la muestra de este estudio el 55.7% son hombres y el 44.3% son mujeres,
ademas el 44% tienen un estado civil de solteros (as), por otro lado, el 39% ha
asistido al club por lo menos 2 veces y la media de edad de los clientes fue de 39,61

afios, donde el menor tenia 18 afios y el mayor 78 afios de edad.

Tabla 1

Datos sociodemogréficos

Frecuencia %

12



Sexo

Hombre 180 55.7%
Mujer 143 44.3%
Estado civil
Soltero 142 44.0%
Casado 128 39.6%
Divorciado 36 11.1%
Viudo 17 5.3%
Asistencia al Club
1 vez 96 29.7%
2 veces 126 39.0%
3 a mas veces 101 31.3%
Edad Media (DE) Rango
39,61 (£14,045) 18 — 78 afos

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Se empled una encuesta, la cual estuvo conformada por preguntas de datos
demograficos y dos escalas para medir las variables, las que sirvieron como
escalas de medida para obtener datos necesarios y para resolver las hipotesis

planteadas. A continuacion, se describe las escalas de evaluacion.

Datos demograficos, para diferenciar la muestra de la poblacion se evaluo;

edad, género, estado civil y veces de asistencia al club.

La escala de co-creacion de valor fue creada por Yiy Gong, (2013) con 29
items y 8 dimensiones, en la adaptacion al contexto en espariol por Cossio-Silva et
al. (2016), fue reducida a 15 items y 2 dimensiones, donde la escala presenta una
fiabilidad superior a .80 y validez con una significancia estadistica, superior a .70.

La evaluacion del cuestionario es por medio de una escala de tipo likert de 7
puntos que va desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta 7 (totalmente de acuerdo),
donde el punto medio 4 se considera "ni de acuerdo ni en desacuerdo”. La escala
de intencién futura de comportamiento fue creada por Zeithaml et al. (1996),
traducida al espafiol por Setd, (2003) y adaptada por Nuviala et al. (2014) con 10
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itemsy 3 dimensiones, la misma que presenta .761 puntos de valor para la fiabilidad

y 65.89% de la varianza de los tres factores los cuales explican su validez.

En este estudio la fiabilidad con el alfa de Cronbach para las variables dio un

optimo resultado.
Tabla 2

Coeficiente alfa de Cronbach de los instrumentos de evaluacién

Variable Alfa de Cronbach N de items
Co-creacion de valor ,963 15
Intenciones futuras de comportamiento ,930 10

Nota: Resultados Alfa de Cronbach
La evaluacién del cuestionario es por medio de una escala de tipo Likert de

siete puntos que van desde 1 (hada probable) hasta 7 (totalmente probable).

La validacion de contenido se realiz6 por medio del juicio de tres expertos
especializados en el tema de estudio, los cuales denominaron al instrumento en el
que estaba incluido las escalas de datos demograficos, co-creacion de valor e

intenciones futuras de comportamiento como de niveles muy bueno y excelente

Tabla 3

Validez de los instrumentos

Experto Criterios de Evaluacion
Dra. Sofia Irene Delgado Wong Aplicable
MG. Alan J. Gonzales Vasquez Aplicable
MG. Erika Julissa Suysuy Chambergo Aplicable

Nota: Validez de expertos.

3.5. Procedimiento de recoleccién de datos

Para la recoleccion de los datos, se obtuvo el permiso correspondiente del
club con una carta de autorizacion, y el de cada cliente al desarrollar su formulario,
el método que se desarroll6 para recolectar los datos fue por medio de una
encuesta de google forms, en la que estuvo incluido; una hoja de consentimiento

informado sobre la participacion de cada cliente, objetivos de este estudio, la
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informacion sobre la participacién anénima, el tiempo necesario para desarrollar
toda la encuesta, también el formulario el cual estaba compuesto por una ficha de
datos demograficos y los dos instrumentos para medir la co-creacion del valor y la
intencion de futura de comportamiento del cliente, el mismo formulario finalizaba

con el agradecimiento por cada participacion.
3.6. Métodos de anélisis de datos

Previo a la evaluacion a los clientes, se realiz6 una validacién de contenido
de cada escala, posterior a la recoleccion de datos se analizé la confiabilidad de los

instrumentos segun el alfa de Cronbach.

Para el desarrollo del andlisis descriptivo, se obtuvo las medidas de tendencia
central, percentiles, asimetria y curtosis, estas dos ultimas evaluaron la normalidad

de los datos dentro del indice + 1 (Pérez y Medrano, 2010).

Para el analisis inferencial se comproboé las hipotesis por medio del analisis
de correlacién con la prueba paramétrica r de Pearson pues su la normalidad

obtenida en los datos asi lo mostraba.

Todo este proceso estadistico se desarroll6 con el paguete de SPSS version
25.

3.7. Aspectos éticos

Esta investigacion siguio los parametros éticos como; solicitar permiso al club
los Angeles de Chaclacayo y a cada cliente a valuar; de la misma forma se informé
sobre el anonimato y el consentimiento de cada participante; se especificd que los
datos solamente son para el uso de este estudio; de igual manera se aclaré que no
hay un conflicto de interés; y se agradecio por la participacién a cada cliente. Asi
mismo se mantuvo los niveles adecuados de plagio segun el programa de turniturin,
los parametros propuestos por la guia de elaboracion propuesto por la Universidad
César Vallejo y las normas APA 7 de redaccion.
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V. RESULTADOS

En los resultados de este estudio se desarroll6 un andlisis descriptivo de las
variables en la muestra obtenida y un analisis inferencial para comprobar las

hipotesis planteadas. A continuacion, lo describiremos:
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Analisis descriptivo

Para la descripcion de nuestra muestra se desarroll6 un analisis de niveles
por medio de frecuencia y porcentajes, donde se tomo en cuenta los percentiles 30
y 70, para delimitar el rango de los niveles bueno, regular y malo. A continuacion,

se presenta los rangos (Ver Tabla 2).

Tabla 4

Rangos estimados por percentiles 30 y 70 para las variables de estudio

Variable Malo Regular Bueno
ccv 15— 70 71-90 91- 105
IFC 10 — 47 48 - 58 59 — 70
L 5-25 26 - 32 33-35
SP 2-8 9-12 13- 14
RQ 3-11 12-17 18- 21

Nota: CCV = Co-creacion de Valor, IFC = Intenciones Futuras de Comportamiento,
L = Lealtad, SP = Sensibilidad al Precio y RQ = Respuesta de Queja.

Los niveles de las variables muestran que tanto CCV, IFC, L, SP y RQ
presentan un mayor porcentaje de incidencia en el nivel regular 39,3; 39; 43,3; 44,3

y 42,7 respectivamente (Ver Tabla 3).

Tabla 5

Niveles de CCV, IFC, L, SPy RQ

Malo Regular Bueno
F % F % F %

Variable
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Cccv
IFC

SP
RQ

100
104
101
106
98

31,0
32,2
31,3
32,8
30,3

127
126
140
143
138

39,3
39,0
433
44,3
42,7

96
93
82
74
87

29,7
28,8
25,4
22,9
26,9

En la muestra obtenida también observamos que; CCV, IFC, L, SP y RQ,

muestran una media de 77,94; 50,91, 27,35; 10,06 y 13,50 respectivamente (ver

Tabla 4).

Tabla 6

Media, desviacidon estandar, asimetria y curtosis en las variables de estudio

Variable M PE g’ g

CCv 77,94 18,551 -,833 , 704

IEC 50,91 12,535 -,795 A74
L 27,35 6,885 -,973 ,308
SP 10,06 2,905 -,502 -,439
RQ 13,50 4,932 -,270 -, 733

Nota: M = Media, DE = Desviacién estandar, g'= Asimetria y g? = Curtosis.

Por otro lado, al analizar la normalidad de las variables de estudio se halla

gue la asimetria y la curtosis presentan distribuciones normales, pues sus

puntuaciones en g' y g2 estan dentro del rango + 1.5, tal y como lo propone Pérez

y Medrano (2010), es asi que los datos de la muestra presentan una distribucion

normal (Ver Tabla 4).

Anadlisis Inferencial

Una vez comprobado que los datos muestran normalidad, se procedié a

realizar el andlisis de correlacién por medio de la prueba paramétrica r de Pearson,
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con el fin de demostrar cada uno de nuestros objetivos, de ese modo se comprobd

que:

Primero, si existe relacion significativa entre co-creacion de valor y las
intenciones futuras de comportamiento (r = ,667; p < 0,01) y la relacion resulto ser
positiva y de magnitud alta (Ver Tabla 5), de esa manera se rechaza la hipétesis

nulay se acepta la hipotesis alternativa.

Tabla 7

Correlaciéon entre CCV e IFC

Cccv
Variable

R P
IFC ,667** ,000

** |_a correlacion es significativa en el nivel 0.01

Ho: No existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y la intencién futura

de comportamiento en los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

Ha: Existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y la intencion futura de

comportamiento en los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

Segundo, si existe relacion significativa entre co-creacion de valor y lealtad (r
=,652; p < 0,01), la relacién resulto ser positiva y de magnitud alta (Ver Tabla 6),

de tal modo que se acepta la hipotesis alternativa y se desecha la hipotesis nula.

Tabla 8

Correlacion entre CCV y Lealtad

CCv

R P
L ,652** ,000

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01

Variable
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Ho: No existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y lealtad de los

clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

Ha: Existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y lealtad de los clientes

del club los Angeles de Chaclacayo.

Tercero, si existe relacion significativa entre co-creacién de valor y
sensibilidad al precio (r = ,595; p < 0,01), la relacién resulto ser positiva y de
magnitud moderada (Ver Tabla 7), de esa manera se rechaza la ho y de acepta la
ha.

Tabla 9

Correlacion entre CCV y Sensibilidad al precio
Cccv

R P
SP ,D95%* ,000

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01

Variable

Ho: No existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y sensibilidad al

precio de los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

Ha: Existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y sensibilidad al precio

de los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

Cuarto, si existe relacién significativa entre co-creacion de valor y respuesta
de queja (r=,434; p < 0,01), larelacion resulto ser positiva y de magnitud moderada

(Ver Tabla 8), asi se acepta la ha y se niega la ho.
Tabla 10

Correlacion entre CCV y Respuesta de queja

ccv

R P
RQ ,A434** ,000
** _La correlacion es significativa en el nivel 0.01

Variable

Ho: No existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y respuesta de

queja de los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.
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Ha: Existe relacion significativa entre la co-creacion de valor y respuesta de queja

de los clientes del club los Angeles de Chaclacayo.

V. DISCUSION

Este estudio tuvo como propdsito explicar la relacion entre co-creacion de
valor e intenciones futuras de comportamiento de clientes que asisten a un Club
Campestre, ubicado en Lima, Perd. Con el fin de reconocer el comportamiento de
las variables en los clientes, en una época de post pandemia, con la finalidad de

buscar vias alternas para impulsar la reactivacion turistica del sector. Pues ahora
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MAas que nunca es importante investigar factores adicionales que contribuyen a la

co-creacion de valor en el contexto del turismo (Cavagnaro et al., 2021).

De esa manera se plantearon algunos objetivos inferenciales, los cuales se

discutiran a continuacion:

En la descripcion de la muestra de este estudio, los clientes del club
mostraron niveles regulares en todas las variables de este estudio (co-creacion de
valor, intenciones futuras de comportamiento, lealtad, sensibilidad al precio y
respuesta de queja), estos resultados, son buenos, pero no lo esperado, pues la
meta es que los clientes muestren un nivel bueno, a pesar de ello estos resultados
pueden ser debido al efecto pos-pandémico, ya que la reactivacion turistica a
niveles similares a los pre-pandémicos se dara después de 3 a 4 afos de la
pandemia segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Peru
(MINCETUR, 2021).

El principal objetivo inferencial planteado revela la relacion entre CCV e IFC
en este estudio, el mismo demuestra que existe una relacion significativa, positiva
y de magnitud alta, en clientes de un centro turistico, similar a lo encontrado por
Pappas et al. (2017), quienes afirman que la CCV puede lograr una alta intencion
de compra. Tedricamente esta relacion y el efecto de una variable sobre la otra, es
posible, pues asi lo mencionan See-To y Ho (2014), ya que la co-creacion de valor
tiene un efecto en la intencion del cliente, ademas es evidente que la co-creacion
de valor influye en la IFC a través de las impresiones que tenga el cliente (Lyu et
al., 2021) y de su experiencia (Zhang y Tu, 2014). Pues al parecer el compromiso
con la marca que tenga el cliente, mediara la relacion de CCV con la intencién de
comportamiento de los consumidores (Cheung et al., 2021).

Segun nuestro primer objetivo especifico, este estudio investigo la relacion
significativa entre la CCV y L, la cual se mostré de magnitud alta y positiva, pues
evidentemente la lealtad sera impulsada por comportamiento participativo y por el
comportamiento ciudadano, los cuales son elementos que forman parte de la co-
creacion de valor (Xu et al., 2021), ya que cuando el cliente participa en la CCV
existe un incremento de su confianza, satisfaccion y lealtad (Moise et al., 2020),

ademas Pervez et al. (2022) detallan que la CCV influye en L por la mediacién que
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ejerce la confianza del cliente en el servicio de la empresa. Pues es posible que la
co-creacién de valor influya directa e indirectamente sobre L a través de la

satisfaccion del cliente (Bordian & Gil-Saura, 2021).

Al analizar nuestro segundo objetivo especifico, la relacion entre CCV y SP,
fue validada en este estudio pues se mostré una relacion significativa, positiva 'y de
magnitud moderada, pues al existir mayor co-creacion de valor, mayor sera el
continuo negocio entre empresa y cliente a pesar de que el precio por los servicios
aumente (Nuviala et al., 2014), esto dependera de los valores emocionales,
funcionales y sociales en las etapas de consumo (Zhang et al., 2018), pero este
resultado se opone a lo encontrado por Lan et al. (2021) ya que en esta
investigacion la percepcion de los residentes sobre el costo del desarrollo turistico
tiene un impacto negativo significativo en su co-creacion de valor, pues al parecer

el incremento de precio en el turismo afecta a los residentes del sector.

Por ultimo, el tercer objetivo especifico tiene la intencién de mostrar la
relacion entre CCV y RQ, pues al igual que la anterior su relacion fue significativa,
positiva y de magnitud moderada, ya que al aumentar la co-creacion también
aumenta la respuesta de queja, y es en esta relacion que el aporte de los
empleados es clave para la experiencia de mejorar el valor y la satisfacciéon de los
turistas. (Xie et al., 2020), pues al solucionar conflictos, el cliente siempre va a
querer una solucion facil y rapida, he aqui los que proporcionan identidad al
servicio, entre ellos los empleados y administradores, deben actuar de manera
responsable e innovadora (Yang et al., 2021), lo que demuestra que el proceso de
CCV Yy la respuesta de queja tienen una relacion importante.

VI.  CONCLUSIONES.

1. Se afirma la relacion significativa, positiva y de magnitud alta entre la co-
creacion de valor y las intenciones futuras de comportamiento en clientes del
club los Angeles de Chaclacayo, es decir a mayor co-creacion, mayores
intenciones futuras de comportamiento y viceversa. Los resultados sustentan

ello, ya que r = ,667; p < 0,01 resultando una relacién positiva y de magnitud
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alta. Se evidencia, que tanto la co-creacién de valor como las intenciones
futuras de comportamiento del cliente, existen en el Perd, pero en niveles

regulares y en clientes de un club campestre y de recreacion.

Se afirma la relacion significativa, positiva y de magnitud alta entre co-creacion
de valor y la lealtad en clientes del club los Angeles de Chaclacayo, los
resultados evidencian la relacion significativa entre co-creacion de valor y
lealtad con unr = ,652; y un p < 0,01. Se concluye que a mayor co-creaciéon

mayor lealtad y viceversa.

Se afirma la relacion significativa, positiva y de magnitud moderada entre co-
creacion de valor y sensibilidad al precio en clientes del club los Angeles de
Chaclacayo, los resultados indican la existencia de ello al obtener un r = ,595;
y p < 0,01), esto sustenta que al impulsar mas la co-creacion obtendremos

mas sensibilidad al precio y viceversa.

Se afirma la relacion significativa, positiva y de magnitud moderada entre co-
creacion de valor y la respuesta de queja en clientes del club los Angeles de
Chaclacayo, esta relacion se sustenta en los resultados obtenidos de un r =
,434; y p < 0,01), mientras mas creacién conjunta de valor entre cliente y

empresa, mayor sera su respuesta de queja y viceversa.

Con ello se describe que al incrementar la co-creacion de valor entre los

clientes y la empresa, mayor seran las intenciones futuras de negociacién y

fidelidad de los clientes hacia la empresa.

VII.

RECOMENDACIONES

Al gerente del Club se recomienda Promover el comportamiento participativo
de los colaboradores a través del cumplimiento de normas de seguridad,
calidad, salubridad, en beneficio de los clientes, ello se puede lograr teniendo
reuniones constantes con el personal para que se evidencien las acciones

realizadas y se documenten incidencias generadas para corregir en forma
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oportuna. Con esta recomendacion se mejorara el comportamiento futuro del
cliente ya que se percibe la generacion de valor por parte de la empresa.

2. Al area de marketing, proveer y promocionar informacion de creacion
conjunta de valor con el propésito de educar a los clientes de manera
adecuada; para el area de operaciones, se recomienda a cada empleado
como gestor y representante de valor por parte de club, mantener un
relacionamiento amable, respetuoso y exclusivo con el fin de atender las
necesidades de cada cliente, para ello es necesario programar 1 vez al mes
charlas de capacitacion orientadas a mejorar la atencion a los clientes para
dar respuestas mas dinamicas a sus necesidades.

3. Al arrea Administrativa y de logistica disefiar un esquema organizativo en
relacion al manejo de materiales e insumos que permitan optimizar recursos,
lo que permitird mejorar los precios del club, asi mismo evaluar precios de
mercado para poder competir. Una alternativa es generar cupones de
descuentos a clientes frecuentes.

4.  Por ultimo, al area Administrativa evaluar periédicamente las quejas de los
clientes estableciendo estrategias que permitan mejorar la relacion con el
cliente logrando una percepcion adecuada para lo cual es necesario
escuchar atentamente el reclamo y tratar de dar una respuesta pronta. Se
debe para ello tener una data de las quejas de los clientes y como se esta

solucionando.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLESDE | DEFINICION | DEFINICION DIMENSION INDICADORES | > /A PE
ESTUDIO CONCEPTUAL | OPERACIONAL MEDICION
Co-creacion  [Punto de El valor del Comportamiento |- Comportamiento |Ordinal
de valor interaccion cliente como unjparticipativo responsable
entre clientey [concepto - Interaccion Escala de tipo
empresa, multidimension personal Likert de 7
siendo el al que consta puntos
primero en todode dos factores gue va desde
caso un co- de orden "totalmente en
creador de superior, cada desacuerdo”
valor uno compuesto hasta
(Cossio-Silva |por multiples "totalmente de
et al., 2016; Yi dimensiones. |Comportamiento |- Recomendacion jacuerdo”, con
y Gong, 2013) [Estos dos ciudadano - Disposicibn a  |un punto
factores son el ayudar medio
comportamient - Tolerancia etiquetado
o de como "ni de
participacion acuerdo ni en
del cliente y el desacuerdo".
comportamient
o de
ciudadania del
cliente.
Intencion Intencidn futura|La intencién items reducidos, |Ordinal, de
futura de de futura de no manifiesta tipo Likert,
comportamien icomportamient comportamient indicadores gue va desde
to del cliente |0 que se o del cliente (1) "nada
presenta como ftiene como Lealtad Contaré probable”
lealtad del concepto Recomendaré hasta (7)
cliente conla multidimension Animareé "totalmente
empresa o al tres factores, Consideraré probable".

marca (Seto,
2003; Zeithaml
et al., 1996)

cada uno
compuesto por
multiples items.
Estos tres
factores son
lealtad, precioy
respuesta.

Sensibilidad al
precio

Respuesta de
queja

Mas regularidad

Precios
Disposicién

Cambiaré
Problema
Reclamaré.




Anexo 2. Escalas
Escala de co-creacion de valor

En la siguiente escala, hay enunciados respecto a los factores que se encuentran
dentro del comportamiento del cliente con relacién al servicio de la empresa lo que
como resultado da la co-creacién del valor de la empresa. Piense cual es el nivel
en el que usted se siente de acuerdo con cada idea y enunciado, teniendo en cuenta
la escala que se le presenta a continuacion.

Totalmente En Moderadamente | Ni en desacuerdo Moderadamente | De acuerdo | Totalmente
en desacuerdo en desacuerdo ni de acuerdo de acuerdo de acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5 6 7
N° items 1 2 3 4 5 6 7

Comportamiento responsable
1 | Realizo las actividades que el club requiere.

2 | Cumplo adecuadamente todos los comportamientos
esperados dentro del club.
3 | Cumplo con las responsabilidades del club.

4 | Sigo las instrucciones u 6rdenes del personal del club.

Interaccién personal
5 | Soy amigable con el personal del club.

6 | Soy amable con el personal del club.

7 | Soy cortés con el personal del club.

Recomendacion

8 | Digo cosas positivas sobre el servicio y el personal del
club a otras personas.
9 | Recomiendo al club y su personal a otras personas.

10 | Animo a amigos y familiares a usar los servicios del club

Disposicion a ayudar
11 | Ayudo a otros clientes si necesitan mi ayuda.

12 | Ayudo a otros clientes cuando parecen tener
problemas.

Tolerancia

13 | Si el servicio no se presta como se esperaba, estoy
dispuesto a soportarlo.

14 | Si el personal del club comete un error durante la
prestacion del servicio, estoy dispuesto a ser paciente.
15 | Sitengo que esperar mas de lo que normalmente
esperaba para recibir el servicio, estoy dispuesto a
adaptarme a dicha situacion.
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Escala de intencién futura de comportamiento

En la siguiente escala, hay enunciados respecto a los factores que se encuentran
dentro del comportamiento futuro del cliente con relacién al servicio de la empresa.
Piense cual es el nivel de probabilidad con el que usted realiza cada actividad
mencionada, teniendo en cuenta la escala que se le presenta a continuacion.

Nada Medianamente Totalmente probable
probable probable
1 2 3 4 5 6 7

N° items 11234 5 6 7
1 | Contaré aspectos positivos sobre el club a otras

personas
2 | Recomendaré el club a cualquiera que busque mi

consejo
3 | Animaré a mis amigos y familiares a hacer actividades

de recreacion en este club
4 | Para cualquier servicio de recreacion que pudiera

necesitar, consideraré este club como la primera

opcion
5 | En los proximos afios realizaré mas actividades

recreativas en este club
6 | Aunque los precios sean algo mas altos permaneceré

en este club
7 | Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto que los

cargados en otros clubes por el servicio que recibo
8 | Cambiaré a otro club, si tengo un problema con el

servicio
9 | Sitengo un problema con el club, reclamaré a

entidades externas como la Asociacion de

Consumidores y Usuarios
10 | Sitengo un problema con el servicio, reclamaré al

director del club
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Anexo 3. Fiabilidad de las variables

Variable Alfa de Cronbach N de items
Co-creacion de valor ,963 15
Intenciones futuras de comportamiento ,930 10
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Anexo 4. Solicitud para recoleccion de datos
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Afo del Fortalecimiento de |la Soberania Nacional"

Chaclacayo, 01 de febrero de 2022
CARTA N°01-2022

Seior

Sampén Fernandez, Carlos Humberto
Administrador

CLUB LOS ANGLES

Av. Nicolas Ayllon 3235-3245 Chaclacayo- Lima.

Asunto: Autorizar la toma de encuestas para la ejecucion del Proyecto de Investigacion
de Administracion.

De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Campus Los Olivos y el nuestro, desearle la continuidad y éxitos
en la gestién que viene desempefando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacién, a fin de que la
Bach. Diana Yelina Vega Vento y la Bach. Paula Marcela Velasquez Mantari, del Programa
de Titulacion Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela Académica Profesional de
Administracién, pueda ejecutar su investigacion titulada: “Co-creacion de valor y las
intenciones futuras de comportamiento de los clientes del Club Los Angeles —
Chaclacayo 2022", en la institucién que pertenece a su digna Direccion; solicito a Ud. Se
nos pueda brindar las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, nos despedimos de Ud, no sin antes expresarle nuestro
agradecimiento.

Atentamente
Vega Vento Diana Yelina Velasquez Mantari Paula Marcela
DNI. 70255120 DNI. 47011860

Anexo 5. Respuesta de solicitud para recoleccién de datos
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P e FUAPR

“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
03 febrero del 2022

Seriores
Escuela de Administracién

Universidad César Vallejo — Campus los Olivos

A través del presente yo Sampén Fernandez Carlos Humberto, identificado con
DNI N° 43866374 representante de la empresa “Club Los Angeles” de
Chaclacayo con el cargo de administrador, me dirijo a su representada a fin de
dar a conocer que las siguientes personas:

a) Vega Vento, Diana Yelina
b) Velasquez Mantari, Paula Marcela
Estan autorizadas para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacién
de su proyecto y posterior tesis titulada “Co-creacién de valor y las
intenciones futuras de comportamiento de los clientes del club los angeles —
chaclacayo 2022”

Si No[ ]

b) Publicar el nombre de nuestra organizacién en la investigacion

Si No []
Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

Ts H. Sampen Femandez
X cam‘mmwus‘%""‘mn:voa

Av. Nicolas Ayllén 3235-3245 Chaclacayo- Lima



Anexo 6. Validacion de contenido

SyEeY

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMBERGO, identificado con DNI N® 45361468

Magister en Gestion Plblica N° colegiatura 13374 de profesion Licenciado en

Administracion desempefiandome actualmente como Docente en Universidad UCV.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion el instrumento:

Cuestionario: Co-creacion de valor y las intenciones futuras de comporamiento de

los clientes del club los Angeles — Chaclacayo 2022

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Cuestionario:
DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE

X
1.Claridad

X
2.0bjetividad

X
3. Actualidad

X
4.0rganizacidn

X
5.5uficiencia

X
B.ntencionalidad

X
7.Consistencia

X
&.Coherencia

X
9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los 05 dias del mes
de enero del Dos mil veintidas.

- Mg. : Ericka Julissa Suysuy Chambergo
|:_-_._.f':..l-".-\—-: :. wy G DNI - 45361468
—— Especialidad : Gestion Publica

CLAD- 13374 E-mail : ejsuysuych@gmail.com
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

“CO-CREACION DE VALOR Y LAS INTENCIONES FUTURAS DE COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES DEL CLUB LOS ANGELES -
CHACLACAYO 2022"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. _ Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21. 40 41-60 61-80 81 - 100 OBSERVACIONES
o0 |& |11 |1 [21 |28 [31 (38 [41 |48 |51 [s8 &1 |ee |7 |76 |B1 |@ |®m |96
ASPELTOS DE VALIDACION 5 |10 [16 |20 |25 [30 |35 [40 |45 |s0 [s5 [eé0 |[es |70 [75 |80 |85 |=0 |95 |41m0
Esta formulado B0
1.Claridad con un lenguaje
apropiado
Esta expresado 80
2.0bjetividad en conductas
observables
Adecuado al 80
) enfoque tedrico
3.Actualidad abordado en la
investigacion
Existe una 80
4.0rganizacion D?rg.anl'zacién
logica entre sus
items
5.5uficiencia Aspectos au
Adecuado  para 80
valorar las
6.Intencionaldiad | dimensiones del
tema de la
investigacion
Basado en a0
aspectos
7.Consistencia tedricos-
cientificos de la
investigacion
Tiena relacidn a0
8.Coherencia Em_rE las
variables e
indicadores
La estrategia 80
. responde a la
9.Metodologia elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIOMES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Lima, 25 de enero de 2022,

CLAG - 13N

Mg. : Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DMI: 45361468

Teléfono: 990073448

E-mail: ejsuysuych@gmail.com
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ucv

UNIVERSIDAD
CEsaR VALLEID

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Sofia Irene Delgado Wong identificado con DNl N® 16680531 Doctor en
Administracion N* colegiatura 02226 de profesion Licenciado en Administracion
desempefiandome actualmente como ..Docente en Universidad Cesar Vallgjos

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion el instrumento:

Cuestionario: Co-creacion de valor y las intenciones futuras de comportamiento de
los clientes del club los Angeles — Chaclacayo 2022

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Cuestionario:
DEFICIENTE ACEPTABLE BUEND MUY BUEND EXCELENTE
B X
1.Claridad
X
2.Objetividad
X
3 Actualidad
X
A Organizacion
o X
5 Suficiencia
X
& Intencionalidad
) . X
7.Consistencia
. X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Lima a los 25 dias del mes
de enero del Dos mil veintidés.

) 7
\?‘4<$?'/- ’f,:t(
Dra. : Sofia Irene Delgado Wong
DNI : 16680531

Especialidad : Administracion
E-mail : dwongsi@ucvvirtual.edu.pe
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ST

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

“C0O-CREACION DE VALOR Y LAS INTENCIONES FUTURAS DE COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES DEL CLUB LOS ANGELES -
CHACLACAYO 2022"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

. _— Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0. 20 21‘_ o a1 00 6‘1_30 a1 100 OBSERVACIONES
o [& |11 |16 |21 |26 |31 |36 |41 |46 [51 |56 |61 |e6 |71 |76 |81 [86 [s1 |98
ASPECTOS DE VALIDACION 5 |10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 [75 |®0 |85 |90 |85 | 100
Esta formulado a5
1.Claridad con un lenguaje
apropiado
Esta expresado a5
2.0bjetividad en conductas
observables
Adecuado al a5
3 Actualidad enfoque tedrico
abordade en la
investigacion
Existe una 85
4.0rganizacion o'rg.anlzaclon
légica entre sus
items
5.5uficiencia Aspecto.s
necesarios en
cantidad y
Adecuado  para 96
valorar las
6.Intencionaldiad | dimensiones del
tema de la
investigacion
Basado en 85
aspectos
7.Consistencia tedricos-
cientificos de la
investigacion
Tiene relacion 85
8.Coherencia ent_re las
variables e
indicadores
La estrategia 96
9.Metodologia respondg' a la
elaboracion de la
investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento gue se estd
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Lima, 25 de enero de 2022.

P
Dra. : Sofia Irene Delgado Wong
DNI: 16680531

Teléfono:

E-mail: dwongsi@ucvvirtual.edu.pe




S7j UCV

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Alan Johnny Gonzales Vasquez identificado con DNI N° 07559019, Maestro
en Administracién de Empresas, N colegiatura 22059 de profesidon Contador Publico,
desempendndome actualmente como Docente en Universidad Peruana de las

Americas,

Por medio de la presente hago constar gue he revisado con fines de Validacion

el instrumento:

Cuestionario: Co-creacion de valor y las intenciones futuras de comportamiento de
los clientes del club los Angeles — Chaclacayo 2022

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apraciaciones.
Cuestionario: |
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUEND MUY BUEND EXCELENTE
X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X
3. Actualidad
— ] X
4. Organizacian
X
& Suficiencia
; . X
6 Intencionalidad
" X
7 .Consistencia
o X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudasi’de Lima a los .26. dias del mes
de enero del Dos mil veintidés.

f { //
i

Maestro = Alan J. Gonzales Vasquez
DNI : 07559019

Especialidad : Administracion de Empresas
E-mail : alanjgv @ hotmail.com
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ANEXO 7: CALCULO DE LA ESTADISTICA PROBABILISTICA

n=Z2 pq. N
E2 (N-1) + Z2 .pq

Donde:

n= Muestra
Z= Nivel de confianza, 95%:2 = 47.5%:100=0,475 el valor 1.96
P= Probabilidad de éxit0:50%:100=0.5
g= Probabilidad de fracaso: 50%:100=0,5
e=Nivel de error: 05%:100=0,05

N= Poblacion
Reemplazando valores: n= (1.96)* (0.5) (0.5) 2020
(0.05)2 (2000-1) + (1.96) 2(0.5) (0.5)
Resolviendo operaciones n= 1940
5.0475 + 0.9604
n= 1940
6.0049
n= 323.07
Redondeando n= 323
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