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CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA
SEVEN GYM, VILLA MARIA DEL TRIUNFO - 2019

FLAVIO ISAIAS TINTAYA ORTIZ

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

Actualmente, el gimnasio Seven Gym pasa por una problematica reflejada en la
calidad de servicio evidenciado en quejas sobre el servicio prestado por el
gimnasio, afectando la satisfaccion del cliente y generando que los clientes opten
por desafiliarse. En ese sentido, se formul6 el siguiente problema de investigacion
¢, Qué relacion existe entre la calidad del servicio y la fidelizacién de los clientes del
gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019? EI objetivo fue identificar la
relacion que existe entre la calidad del servicio y la fidelizacién de los clientes del
gimnasio Seven Gym Villa Maria del Triunfo - 2019. El tipo de investigacion es no
experimental de corte transversal con un disefio descriptivo correlacional. Mientras
gue la poblacion esta conformado por 67 clientes y una muestra de 67; en relacion
con el instrumento para la recoleccion de datos se utilizo la técnica de encuesta,
validandolo por expertos y una prueba piloto demostrando una confiabilidad alta. En
la prueba de hipétesis se obtuvo un R de Pearson 0.797, con un p valor de 0.000
gue es menor al 0,05, por lo cual se puede concluir que existe una correlacion
altamente significativa entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente en la
empresa Seven Gym durante el afio 2019.

Palabras clave: Calidad del servicio, lealtad, elementos tangibles.



SERVICE QUALITY AND CUSTOMER LOYALTY IN THE COMPANY SEVEN
GYM, VILLA MARIA DEL TRIUNFO - 2019

FLAVIO ISAIAS TINTAYA ORTIZ

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

Currently, the Seven Gym is experiencing a problem reflected in the quality of
service evidenced in complaints about the service provided by the gym, affecting
customer satisfaction and causing customers to opt out. In this sense, the following
research problem was formulated: ¢ What relationship between quality of the service
and loyalty of the clients of the Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019? The
objective of the research was decisive the relationship between the quality of the
service and the loyalty of the clients of the Seven Gym Villa Maria del Triunfo - 2019
gym. The type of research is non-experimental, cross-sectional with a correlational
descriptive design. While the population is made up of 67 clients and a sample of
67; In relation to the instrument for data collection, the survey technique was
applied, validated by expert criteria and a pilot test showing high reliability. In the
hypothesis test, a Pearson R 0.797 was obtained, with a p value of 0.000 which is
less than 0.05, for which it is concluded that there is a highly significant correlation
between quality of service and customer loyalty in customers of the company Seven
Gym during the year 2019.

Keywords: quality of service, loyalty, tangible elements.
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INTRODUCCION

En la actualidad, la calidad del servicio en las organizaciones se utiliza para
conseguir una ventaja competitiva que lo diferencie de su competencia a fin de
obtener esta calidad las empresas necesitan dirigir todos sus esfuerzos hacia los
clientes; por lo tanto, es necesario que las empresas apliquen estrategias de
marketing que analizan si se cumple con las expectativas del cliente; asimismo,
buscar la satisfaccion de los clientes. Hoy en dia es fundamental en las
organizaciones planear estrategias que los distingan del resto, para alcanzar esto se
debe prestar servicios con altos estandares de calidad que superen las expectativas
y cumplan en satisfacer las necesidades de los clientes con el que se busca lograr
la lealtad, fidelidad y confianza esto influira positivamente en la intencion de
recompra o que se mantenga el vinculo del usuario con el servicio que adquiere.

Esta investigacion tiene por finalidad explicar la calidad del servicio y su
relaciéon con la fidelizacién de los clientes en el gimnasio Seven Gym, centrandose
en los cinco factores relacionados a las deficiencias observadas en los dltimos afios
y relacionados con el servicio prestado por la empresa sujeta de estudio. En este
sentido, la investigacion tiene como objetivo determinar los factores que originan los
problemas que aquejan a los clientes, en vista que existe un descenso de las
membresias y suscritos en el gimnasio, generando mucha desazon durante el afio
2019; afectando la lealtad del cliente, principalmente influenciada por el deficiente
servicio ofrecido por el gimnasio.

El problema de investigacion que se pretende resolver es ¢Qué relacion
existe entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes del gimnasio

Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019? Asimismo, el objetivo de la investigacion
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es determinar la relacion entre la calidad del servicio y la fidelizacién de los clientes
del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo — 2019.

El estudio se divide en cinco capitulos para explicar de manera mas detallada
y organizada la informacion desarrollada en esta investigacion:

En el capitulo | se desarrolla el planteamiento del problema, la realidad
problemética, la formulacion de los problemas, los objetivos de la investigacion, la
justificacion, las limitaciones que se evidenciaron durante el desarrollo de la
investigacion.

En el capitulo Il se desarrolla el marco tedrico en el cual se presenta los
antecedentes de investigacion, tanto nacionales como internacionales, las bases
tedricas cientificas y el desarrollo conceptual de la terminologia empleada.

En el capitulo 11l se desarrolla el marco metodoldgico, donde se desarrolla el
tipo y disefio de investigacion, la poblacion y la muestra, las hipétesis de
investigacion, la operacionalizacion de las variables, los instrumentos de recoleccion
de datos y el procesamiento de analisis estadistico.

En el capitulo IV se desarrolla los resultados de investigacion, donde se
evidencia la validez de los cuestionarios, el analisis de confiabilidad, los resultados
descriptivos, la tabla de contingencia y las pruebas de hipotesis.

En el capitulo V se desarrolla la discusion de resultados, las conclusiones que
se llega en la investigacion y las recomendaciones que sirvan de base para la
mejora de los problemas evidenciados en la empresa.

Finalmente, se explica las referencias bibliograficas empleadas que
complementan la investigacion que han facilitado el desarrollo de la presente

investigacion, como también la recoleccion de datos y los anexos.



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1. Realidad problematica

En la actualidad resulta necesario la aplicacién de una optima calidad de
servicio en la industria de los gimnasios, puesto que esta industria ha estado en
constante crecimiento razén por la cual se necesita mejorar la calidad del servicio
gue brindan a sus clientes ofreciendo un ambiente que le permita realizar sus
respectivos ejercicios buscando los resultados deseados. Sin embargo, no siempre
se llega a cumplir con las expectativas del cliente no logrando fidelizar al cliente
causando que este abandone su suscripcion con el gimnasio. En ese sentido, Diaz
de Santos (2018) sostiene: “Muchas empresas pierden un gran nimero de dinero en
mejorar la calidad. Es comun ver que organizaciones, en la blusqueda de un mayor
nivel de calidad buscan afadir al servicio funciones costosas que no son
importantes para el usuario” (p. 10).

Por otro lado, Vargas y Aldana (2014) define:

La calidad del servicio es una preocupacion fundamental de una empresa de

cualquier indole en la cual se toma en cuenta caracteristicas y elementos

gue pueden ser tangibles e intangibles, es decir algunos son apreciados por

nuestro sentidos, y por otros que solo pueden ser obtenidos a través de la

percepcion del cliente en el momento de hacer uso del servicio, por

consiguiente es comun que las organizaciones desarrollen y disefien

estrategias de mercadeo, que han sido utilizadas por otras compafias que

han logrado el éxito, lo que servira para aumentar su competitividad y el

poder superar a sus rivales. (p. 85).

La importancia de estas variables a nivel mundial se puede comprobar por los
estudios realizados por Accenture (2008) realizada en una empresa multinacional

dedicada a la prestacion de servicios de consultoria, servicios tecnolédgicos y
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subcontratacion sobre la calidad de servicio llevado a cabo en ocho paises de los
cinco continentes realizado a nivel de percepcion de la satisfaccion de los clientes.
La investigacion se realizé en 4189 clientes en Alemania, Australia, Francia,
Inglaterra, China, India, EE. UU., Canada y Brasil, los cuales proporcionaron
comentarios sobre el servicio al cliente en toda la gama de canales de servicio al
cliente, incluido el uso del teléfono, correo electrénico, sitios web, correo, etc. Los
resultados indican que el 67% de las personas encuestadas cambi6é de proveedor
debido a que solo recibid servicios deficientes en diversos sectores industriales.
Hace un afo el porcentaje era del 59%, por consiguiente, como resultado del
aumento de personas insatisfechas con el servicio ofrecido, la lealtad de estos se ha
deteriorado y ha ido disminuyendo, lo que ha provocado que los clientes cambien de
proveedor.

La practica de gestion de relaciones indica que, al trabajar arduamente para
brindar la experiencia adecuada al cliente, incluido el servicio que cumple con las
crecientes expectativas de los clientes, puede diferenciar a una empresa y ayudarla
a atraer nuevos clientes. Por cuarto afio consecutivo, se encontré que la cantidad de
consumidores que se fueron debido a la mala experiencia de los clientes fue
significativamente mayor que la de aquellos que dejaron un negocio porque
encontraron un precio mas bajo en otros lugares. Entre los encuestados en los
Estados Unidos, la discrepancia fue aun mayor: el 73% de los encuestados dijo que
cambié de proveedor de servicio a causa del mal servicio, en comparacion con el
47% que cambio de proveedor debido a precios mas bajos. Los estudios revelaron
gue las expectativas de los consumidores continuaron aumentando, casi un 31%
describié que sus expectativas se incrementaron en cuanto al servicio.

Las expectativas son aun mas altas en los mercados de China, India y Brasil,
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donde muchas empresas ahora buscan crecimiento, mas de la mitad un 60% de los
encuestados en esos paises dijeron que sus expectativas son mas altas ahora que
hace un afio, y el 84% dijo que sus expectativas son mas altas ahora que hace
cinco afios. En China, hubo una disminucién notable en la capacidad de las
empresas por cumplir las expectativas de los consumidores, con solo el 32% de los
encuestados chinos en la encuesta de este afio diciendo que sus expectativas se
cumplieron con frecuencia o siempre, en comparacion con el 70% de afios pasados.
Ademaés, se descubrié que los consumidores estdn perdonando menos a las
empresas que no satisfacen sus expectativas evidenciandose en el 20% de los
encuestados que manifestd su disposicion por abandonar de inmediato una
empresa debido a una experiencia de servicio deficiente, en comparacién con el
13% de la encuesta del afio pasado.

En términos generales, la industria a nivel mundial se ha visto un mayor
crecimiento en cuestidon a la expansion de los competidores globales conforme a
cifras gestionadas por operadores locales, el mercado peruano de gimnasios tiene
una penetracién de solo el 2%, una de las mas bajas de América Latina. Esta cifra
es bastante débil en comparacion con el 9% registrado por paises como Colombia,
Chile y Argentina, e incluso es fofa si lo comparamos con el 13% del Brasil que se
ejercita y el 15% de los paises del primer mundo.

A nivel nacional, Ochoa (2018) en su articulo publicado en el diario diario
gestion indica que el 67% de los encuestados jamas volvera a una empresa en el
cual ha tenido malas experiencias, en cuanto a un 60% pediria el libro de
reclamaciones para hacer llegar su disconformidad. También se menciona que los
sectores como las empresas retail no se nota que den importancia en mejorar los

procesos en cuanto a una mejor atencion. Lo contrario sucedio en el rubro de
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restaurantes puesto que mejoran sus procesos adaptandose cada vez mejor a la
demanda. Se determind también que existen situaciones o aspectos que influyen en
gue los clientes generen un alto nivel de rechazo si el servicio es malo, el 73.4% de
los usuarios dijeron que si la atencién demora es motivo mas que suficiente que
hace un servicio deficiente. El 69.4% manifestaron que si los trabajadores no
muestran respuestas sin argumento hace que el servicio sea obsoleto, el 51.8%
sefialo que un mal servicio se presenta cuando no existe un trato cordial, asi
también el 50.2% manifestd que aprecian un mal servicio cuando el vendedor no
conoce el servicio o producto que ofrece. Esto va de la mano con un 35.9% que
aqueja gque los vendedores no entienden lo que se le pide, el 24% de encuestado
mostro su rechazo si el vendedor que ofrece el servicio no saluda, ni se despide
tomando como factor crucial para las empresas tener personal con buen trato y que
tenga vocacién de servicio y para culminar el informe arroja un dato crucial que
segun los clientes es importante que el personal que lo atienda siempre escuche al
cliente, como se menciona anteriormente las malas experiencias de los clientes se
deben tomar en cuenta ya que estas se multiplican en comentarios, lo que origina
malas recomendaciones, menos clientes y pérdidas en las ventas.

En el gimnasio Seven Gym ubicada en Villa Maria del Triunfo, posee
magquinas de entrenamiento los cuales ofrecen distintas gamas de entrenamiento
como rutinas de ejercicios, entrenamiento funcional, circuito training, clases grupales
(aerodbicos, full body, baile grupal, entre otros) y venta de suplementos y vitaminas.
Ademas, se tiene un espacio amplio equipado con maquinas de ejercitacion,
magquinas caminadoras, un espacio de break en el cual se ofrece batidos y
suplementos alimenticios. En la actualidad el gimnasio afronta por problemas con la

cantidad de inscritos la cual ha disminuido y los clientes fidelizados retiran sus
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membresias durante los dos Ultimos afios, esto es producto de diversos factores
gue podrian afectar de manera negativa la decision del cliente en mantener su
membresia con el gimnasio como vendrian a ser el factor de tiempo ya que muchos
clientes no cuentan con horarios que les permitan hacer su programa de
entrenamiento, otro factor importante es que el usuario deja de asistir al gimnasio
porque no encuentra resultados y se retiran, también la mala capacitacion y la mala
conducta de algunos instructores hacen que el cliente opte por elegir otras
alternativas.

Respecto a la capacidad de respuesta, se identifica poca disposicion por
parte de los instructores en atender inquietudes, dudas y se encuentra gran
disconformidad por los largos tiempos de espera.

Respecto a la confianza, se encuentra la presencia de malas practicas por
parte de los instructores lo que conlleva a no crear un vinculo emocional con el
cliente quien espera que se le brinde un servicio de calidad.

Respecto a los elementos tangibles, existe la presencia de algunas maquinas
defectuosas que no se encuentran operativas, asi como también algunos ambientes
de la infraestructura poco equipados y problemas en los casilleros y otros materiales
con los que cuenta la empresa.

Respecto a la seguridad, se encuentra poco conocimiento y cortesia de los
empleados los cuales no son capaces de generar confianza sino mas bien dudas e
inseguridades en el cliente.

Respecto a la informacion, no se aprecia un interés de la empresa por tener
un andlisis de sus clientes en cuanto a sus necesidades, deseos y expectativas que
permitan conocer, recopilar algun tipo de mala experiencia o reclamo en relacion

con el gimnasio.
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Respecto a la comunicacion, si bien la organizacion se empefia por crear
lazos con sus clientes estos no son cubiertos en su totalidad ya que los instructores
no presentan un trato cordial y tienen poca interaccion causando que no se cree una
relacion emocional entre ambas partes.

Respecto a la experiencia del cliente, en el gimnasio se presentan algunas
inconformidades, las cuales al no ser cubiertas causaran que el cliente opte por
rescindir de su membresia.

Respecto a los incentivos y privilegios, existen aspectos que la empresa debe
cuidar como los beneficios para clientes antiguos, eventos y/o estrategias de
marketing que incentiven al cliente a permanecer mas tiempo con la empresa.
Problema general

¢Qué relacion existe entre la calidad del servicio y la fidelizacion de los
clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019?

Problemas especificos

¢ Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019?

¢ Qué relacion existe entre la confiabilidad y la fidelizacién de los clientes del
gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 20197

¢ Qué relacion existe entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los
clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019?

¢, Qué relacion existe entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes del
gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 20197
1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

La calidad de servicio es un factor vital en las organizaciones ya que permite

planear estrategias que los distingan de las competencias, para alcanzar esto se
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debe prestar servicios con altos estandares de calidad que superen las expectativas
y cumplan en satisfacer las necesidades de los clientes con el que se busca lograr
la fidelizacion del cliente. Cabe resaltar la importancia que tiene la fidelizacion del
cliente ya que sin ello no se lograria tener la lealtad ni la confianza del cliente y esto
influiria positivamente en la intencion de recompra o que se mantenga el vinculo del
usuario con el servicio que adquiere. Asimismo, la investigacion se justifica por las
siguientes razones:

En el aspecto tedrico. La investigacion pretende brindar explicaciones en
base al trabajo de investigacion se puede conocer la realidad de la problemética. De
igual modo la investigacion se desarrolla considerando aportes teéricos de Pizzo
(2013) que define la calidad de servicio como: “Toda accién que realizan las
organizaciones para conocer las necesidades de sus consumidores en el cual su
principal objetivo es brindar un servicio rapido, flexible, perceptible, que satisfaga al
cliente” (p. 8). y la fidelizacién del cliente se consideré los aportes tedricos de
Alcaide (2015) que define la fidelizacion del cliente como: “Todo esfuerzo en
desarrollar técnicas para ofrecer un servicio con altos niveles de calidad, y buscar
establecer estrategias relacionales con el cliente” (p. 20).

En el aspecto practico. La investigacion busca contribuir al mejoramiento de
los diversos recursos que se ofrece a los clientes aportando una serie de aspectos
gue ayuden a que sea optimo la calidad de servicio dentro del gimnasio, puesto
gue ayuda a tener un mayor compromiso por parte del gimnasio e influira a que les
brinde el mejor servicio trayendo consigo resultados positivos dentro de la
organizacion.

En el aspecto metodoldgico. La investigacion utilizara dos instrumentos que

permitan medir la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente. Estos
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instrumentos constan de 36 items o reactivos para el cuestionario de calidad de
servicio y 36 items o reactivos para la fidelizacién del cliente, asimismo, estos
cuestionarios pasaron por las pruebas de validez y confiabilidad que determinaron
su aplicacion en el recojo de datos.
1.3. Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre la calidad del servicio y la fidelizacion

de los clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo — 2019.
Objetivos especificos
Determinar la relacion que existe entre la capacidad de respuesta y la

fidelizacion de los clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo — 2019.

Determinar la relacion que existe entre la confianza y la fidelizacion de los
clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo — 2019.

Determinar la relacibn que existe entre los elementos tangibles y la
fidelizacion de los clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo — 2019.

Determinar la relacién que existe entre la seguridad y la fidelizacion de los
clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo — 2019.
1.4. Limitaciones de la investigacion
Limitaciones bibliograficas

La bibliografia no esta presta a una investigacion abierta, ya que ha sido un
poco escasa la busqueda de informacidbn que profundicen conceptos de

satisfaccion del cliente, contribuyendo ello a que nuestra investigacién sea

encontrada con dificultad, y que a su vez la informacién encontrada en internet y
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en los libros resulta parcialmente obsoleta, no aportando de manera trascendental
con la investigacion.
Limitacion tedrica

No se encontré una teoria actual relacionada al rubro, se tuvo un poco de
complicaciones, por lo tanto, se tuvo que recurrir a una basqueda mas exhaustiva
de manera virtual en las bibliotecas de las universidades y paginas relacionadas.
Asimismo, es necesario mencionar, que no se encontraron investigaciones en
relacion con la variable de estudio.
Limitacion temporal

La realizacién en esta investigacion demanda de una dedicacién adecuada
para obtener los resultados deseados, se tuvo que ajustarse porque se contd con
poco tiempo para llevar a cabo la investigacion y también la recopilacion de datos
estuvo sujeta al horario del personal y los clientes que colaboraron con este

trabajo.
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2.1. Antecedentes de estudios
Antecedentes internacionales

Santos (2016) en su tesis Analisis situacional para mejorar la calidad de
servicios en el gimnasio “olimpo gym” ubicado en la 10ma y francisco de marco de
la ciudad de Guayaquil desarrollada en la Universidad de Guayaquil para optar el
titulo profesional de licenciada en ciencias de la comunicacion. El objetivo de
investigacion fue establecer las falencias del gimnasio y proponer una lista de
mejoras para que el servicio sea de calidad. El tipo de investigacion es descriptiva y
disefio de seccion transversal o de investigacion mediante encuestas, desarrollado
en una muestra de 3507 clientes de los gimnasios en Guayaquil. Llegbé a las
conclusiones siguientes:

La investigacion trata sobre la aplicacion de un disefio propuesto para
mejorar procesos de servicios y atencién a clientes, se realiz6 una investigaciéon de
campo dando como resultado la necesaria implementacion de indicadores que se
socializardn con los administradores de estos negocios para que los incorporen y
mejoren los servicios que brindan en estos gimnasios.

En Guayaquil existe un gran numero de centros de entrenamientos los cuales
son 604 gimnasios distribuidos por toda la ciudad, existe una gran competencia en
este mercado que va en aumento los cuales ofrecen mejores tipos de servicios y se
adapta a los nuevos estilos de vida.

En estos gimnasios de la ciudad se desarrollan rutinas de ejercicios que
demandan mucho tiempo y esfuerzo. Las personas hoy en dia tienen un ritmo de
vida muy acelerada, esto ha provocado que un gran porcentaje de habitantes de la
ciudad se despreocupen de su apariencia fisica, produciendo graves dafios para su

salud.
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Droguett (2012) en su tesis Calidad y satisfaccion en el servicio a clientes de
la Industria Automotriz: Andlisis de principales factores que afectan la evaluacion de
los clientes desarrollado en la Universidad de Chile para optar el titulo de licenciado
en administracion. El objetivo de investigacion fue identificar cuales son las
principales causas de insatisfaccion en el servicio de la industria automotriz, saber
gué es que es mas importante que salga bien para los clientes a la hora de decidir si
la experiencia de servicio fue satisfactoria. El tipo de investigacion esta desarrollada
con un disefio descriptivo, transversal, no experimental y correlacional. Los datos
fueron sacados de 1286 clientes encuestados sobre la satisfaccion que tienen ellos
sobre la marca elegida durante un periodo de 6 meses. Los datos son de los
clientes chilenos compraron autos de la marca y se logré encuestar durante las tres
semanas posterior a la compra. Llegé a las siguientes conclusiones:

La principal causa de insatisfaccion es similar entre varias marcas que lideran
el mercado automotor, se determin6 que el vendedor tiene un rol clave para que el
cliente pueda medir sus experiencias de compra al momento de comprar su
vehiculo es por ello que se debe mejoras los procesos de ventas y otro factor que
evalla el cliente son los acabados y el equipamiento estos evaltan precio, calidad y
atencion para ejercer su compra. Asi también se puede observar que el asesor de
servicio juega un rol importantisimo ya que es responsable de guiar al cliente y
hacer que este comprenda la calidad del servicio brindado.

Armada (2015) en su tesis La satisfaccion del usuario como indicador de
calidad en el servicio municipal de deportes percepcion, analisis y evolucion
desarrollada en la Universidad de Murcia para optar el grado de doctor del
departamento de actividad fisica y deporte. El tipo de investigacion es descriptivo,

desarrollado en una muestra conformada por 677 usuarios de un total de 17 centros
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deportivos que gestiona de manera directa. Se pudo llegar a estas conclusiones:

La calidad en el servicio deportivo se tom6 como base estructuras de
diversas organizaciones de distintos rubros para proporcionar respuesta a las
necesidades deportivas de la poblacion y aplicar nuevas tendencias que mejoren los
recursos y apoyen a crear nuevos modelos de gestién que mejoren la calidad de
servicio.

El estudio de investigacién trata de dar solucién a una preocupacioén que es
fundamental para mejorar el servicio, la cual es saber la opinion de los clientes
respecto al servicio ofrecido y si la clave para la lealtad de estos, porque este es el
primer paso para seguir para poder encontrar la formula que ayude a brindar un
servicio optimo a los clientes con un valor agregado y de calidad.

Sanchez (2017) en su tesis Evaluacién de la calidad de servicio al cliente en
el restaurante Pizza Diner de Gualan, Zacapa desarrollada en la Universidad Rafael
Landivar para optar el titulo profesional de licenciado en administracion de
empresas. El objetivo de investigacion fue evaluar la calidad del servicio al cliente
en el restaurante Pizza Diner de Gualan. La evaluacion se realizé en una muestra
de 70 clientes, 14 colaboradores y 4 directivos, el instrumento disefiado const6 de
22 preguntas para medir percepciones y otro de 22 preguntas para medir
expectativas. Se llego a los siguientes resultados:

Entre las principales conclusiones obtenidas a través de la investigacion se
encuentra una caracterizacion de los clientes, con la cual se determind la frecuencia
de los clientes, el origen y los medios que han dado los mejores resultados. Se
determind un indice de calidad de servicio de -0.18, lo que indica que las
expectativas de los clientes no superan las percepciones, por lo que, segun el

meétodo Servqual, no hay calidad en el servicio. Llego a las siguientes conclusiones:
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Existen brechas que no son cubiertas y arrojan que los clientes estan
insatisfechos, se determinaron discrepancias entre las percepciones de directivos y
colaboradores respecto a la expectativa del cliente.

Ros (2016) en su tesis Calidad percibida y satisfaccion del usuario en los
servicios prestados a personas con discapacidad intelectual desarrollada en la
Universidad Catdélica San Antonio para obtener el titulo de licenciado en
administracion de empresas, cuyo objetivo da a entender cuales son las relaciones
que produce brindar una 6ptima calidad de servicio y como afecta esto con la
satisfaccion de los pacientes y como estos mejoran su adaptacion ante las
dificultades que puedan afrontar brindando un apoyo educativo por medio de
terapias y mejorando la calidad de vida de las personas con trastorno del espectro
autista. El tipo de investigacién es aplicada de nivel correlacional, de disefio no
experimental. Llego a las siguientes conclusiones.

La satisfaccion de los clientes se pudo determinar mediante la expectativa, lo
percibido y las quejas, las expectativas son lo que los clientes esperan recibir para
el futuro respecto al servicio o producto ofrecido. Por otro lado, el rendimiento
percibido se define como los comentarios que los clientes tienen sobre este y
también si este cumple con su finalidad. Para finalizar si los clientes se encuentran
disconformes con la expectativa que es determinada por las percepciones que
tienen del servicio.

La relacion entre brindar una oOptima calidad de servicio y satisfaccion del
cliente ha llevado a las empresas en la actualidad a mejorar continuamente sus
procesos en prestar un servicio continuo de alta calidad con un valor agregado
(eficaz, personalizado y veloz) haciéndolo cada vez parte fundamental de los

objetivos de las empresas orientadas a mejorar continuamente y obtener una
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ventaja competitiva de sus competidores. Asimismo, con relacion a brindar servicios
para clientes con alguna discapacidad estos se deben enfocar en que el servicio sea
lo menos complejo y deben preocuparse en el bienestar de dichas personas
aplicando estrategias que mejore su calidad de vida y la de sus familiares.
Antecedentes nacionales

Ramirez (2017) en su tesis Calidad en el servicio y satisfaccion del cliente del
gimnasio Deporcentro Linea E.I.R.L. en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2017
desarrollada en la Universidad César Vallejo para optar el titulo profesional de
licenciada en administracion de empresas. El objetivo de investigacion fue
comprobar la relacién entre la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente del
gimnasio. El tipo de investigacion es aplicada de nivel correlacional, de disefio no
experimental. Se tomd como poblacion los padres que estan inscritos en el
Gimnasio, el tamafio de la muestra es de 108 clientes de la empresa. Lleg6 a las
conclusiones siguientes:

Entre los principales resultados obtenidos a través de la investigacion se
puede afirmar que existe correlacién entre si, debido a que, el andlisis del Rho de
Spearman es de 0.233 muestra correlacion alta de 0.015 menor a 0.050; entre sus
conclusiones determina que los clientes se sienten complacidos con la calidad de
servicio brindada y consideran que es eficiente en un 80.6% cubriendo gratamente
Sus expectativas.

Respecto a la satisfaccion del cliente estos buscan aspectos en particular que
consideran de vital importancia como lo son que tan preparados estan para brindar
el servicio, la confianza que transmiten, el trato del personal a cargo son factores
gue afectan y permiten al cliente familiarizar la empresa con sus requerimientos. Por

consiguiente, se plantea utilizar las redes sociales como principal estrategia de
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marketing que ayude a conectar con sus usuarios los cuales ayuda a fomentar las
actividades, programas y sera el medio por el cual se exponga de los diversos
proyectos que el establecimiento tenga preparado. Se haga con una comunidad fiel
y ansiosa de saber méas de la empresa por medio de herramientas virtuales como lo
son Facebook, Instagram, etc.

Hernandez (2015) en su tesis Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el
minimarket Adonay de Andahuaylas, 2015 desarrollada en la Universidad Nacional
José Maria Arguedas para obtener su titulo profesional de licenciada en
administracion de empresas, cuyo objetivo fue definir la relacion que existe entre la
calidad de servicio y fidelidad del cliente en el minimarket Adonay. La investigacion
se desarroll6 con un disefio descriptivo correlacional no experimental en una
muestra conformada por 144 clientes que realizaron compras efectivas. Llegé a las
siguientes conclusiones:

La calidad de servicio no puede ser considerada como un concepto general
para todas las empresas, los estudiosos proponen que no se puede medir la
perspectiva del cliente desde un solo punto de vista es necesario conocer la
satisfaccion emocional del cliente y lograr cubrir las necesidades y expectativas que
estos tengan seran factores fundamentales para conocer si la recepcion del cliente
fue positiva o negativa.

Para determinar los términos que se hace mencion en el trabajo de
investigacion es necesario tener en cuenta aspectos importantes dentro de la
fidelizacion del cliente los cuales son el comportamiento efectivo el cual nos indica la
forma en la cual el cliente se encuentra apegado emocionalmente con la empresa
estas se pueden medir mediante la frecuencia de compra y la consideracion que

tiene el cliente con la empresa y por ultimo la intencidon del comportamiento que
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puede llegar a tener el cliente a futuro ya sean en adquirir un producto o servicio
nuevamente o recomendar el establecimiento, llegando al punto de ser su preferida.
Lo que se busca es mejorar la relacion que tenga el cliente ya sea con el producto o
servicio para una empresa el éxito es cuando el cliente tiene la satisfaccion de poder
contar sus buenas experiencias y esta a su vez le permite a la empresa contar con
la mejor publicidad tener clientes satisfechos que no solo sean clientes de paso sino
més bien que estos recomienden a sus familiares o amigos.

Entre los principales resultados obtenidos a través de la investigacion se
puede afirmar que existe correlacion entre si, debido a que, el andlisis de Rho de
Spearman es 0,804 muestra una correlacion significativa alta, demuestra que solo el
31.4% de clientes esta de acuerdo con la calidad de servicio recibida y en cuanto y
en cuanto a la fidelidad del cliente el 31.4% manifiesta estar medianamente de
acuerdo.

Parodi, Andrés y Janett (2017) en su tesis La calidad del servicio y su relacion
con la satisfaccion del cliente en el fanatico futbol club Lima — noviembre 2016
desarrollada en la Universidad Inca Garcilaso de la Vega para optar el titulo
profesional de licenciada en administracion de empresas cuyo objetivo fue
determinar qué relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente del
campo deportivo, el fanatico futbol club, durante el mes de noviembre 2016
desarrollada con un disefio descriptivo, transversal, no experimental y correlacional
la poblacion esta conformada por 169 usuarios mayores de 18 afos. Llego a las
siguientes conclusiones:

Se establecié que la calidad de servicio tuvo mayor impacto en los fanaticos
del futbol durante el mes de noviembre del 2016, el nivel de satisfaccion fue de

96,83%. Se puede identificar que el valor de significancia es menor a 0,05 por lo
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tanto el resultado es significativo; se rechaza la hip6tesis nula y se puede concluir
gue ambas hipotesis son dependientes entre si, por ende, se puede afirmar que la
satisfaccion del cliente se debe a la buena funcion de la calidad del servicio.

Arce (2016) en su tesis Calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente
en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima; 2016
desarrollada en la Universidad Nacional Sefior de Sipan para optar el titulo
profesional de licenciado en administracion de empresas. El cual tiene como
objetivo determinar la calidad del servicio y el grado de satisfaccion del cliente en el
Restaurant Pizza Hut del centro comercial Mega plaza Lima 2016. El tipo de
investigacion es de tipo descriptiva correlacional. Se utilizé un nivel de confianza de
95% y un error de estimacion de 5 % ademas se tiene un nivel de significancia del
0,000 < 0,05 que es el valor de significancia considerada para una muestra de 356
clientes. Llegé a las siguientes conclusiones:

Ofrecer un buen trato es una pieza fundamental en restaurantes, asi como
también se debe centrar todos los esfuerzos en mejorar la buena atencion ya que el
sector de restaurantes tiene contacto directo con el cliente es por lo que se debe
ofrecer una buena atencion y debe mejorarse cada dia. El principal objetivo es
determinar la calidad de servicio y satisfaccion de los clientes en la comida rapida
Pizza Hut del Mega Plaza 2016.

En la actualidad los negocios de comida rapida son cada vez mas solicitados
ya que al ser hibridos, se le puede encontrar en cualquier lugar ya sea en malls,
calles o negocios al paso.

Nahuirima (2015) en su tesis Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de
las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region

Apurimac, 2015 desarrollada en la universidad nacional José Maria Arguedas para
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optar el titulo profesional de licenciada en administracion de empresas, cuyo
objetivo fue analizar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente. El tipo de investigacion que se utilizd para este proyecto de investigacion es
de tipo transeccional, correlacional. Lleg6 a las conclusiones siguientes:

La calidad es importante para toda actividad ya que permite mejorar dia a dia
tanto como para la empresa como para trabajadores y clientes sin importar el ambito
gue nos desempefiemos. Por lo general ayuda a las pequefias empresas a ofrecer
servicios de alta calidad a nivel global.

Respecto al objetivo general se puede concluir que el valor de significancia es
0.000 menor que el nivel de significancia 0.05, por ende, hay suficiente evidencia
para la aceptacion de la hipétesis. Asi la correlacion de Rho Spearman es de
0.0841, esto significa que hay correlacién alta. Se puede afirmar que existe relacion
significativa con un nivel de confianza de 99% entre ambas variables que serian
calidad de servicio y satisfaccion del cliente.
2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado
2.2.1. Bases teoricas de calidad del servicio

2.2.1.1. Definiciones de calidad de servicio.
Pizzo (2013) explica la calidad de servicio es:

Toda accion que realizan las organizaciones para conocer las expectativas y

necesidades de sus consumidores en el cual su principal objetivo es brindar

un servicio rapido, flexible, perceptible, que le sirve al cliente y le sea
oportuno, seguro y confiable incluso en situaciones inesperadas de tal forma
gue el consumidor se encuentre comprendido, atender todas sus necesitades

y servicio personal con dedicacion y eficacia, teniendo como resultado

mayores ingresos y menores costos para la empresa. (p. 8).
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Vargas y Aldana (2014) definen a la calidad de servicio como:

El mejorar y/o desarrollar un servicio de calidad influira en el desarrollo
sustancial de la organizacion beneficiando todos los sectores que se
encuentran involucrados produciendo una reaccion en cadena que
involucra clientes, colaboradores, alta gerencia y accionistas generando

un beneficio en la empresa. (p. 21).

2.2.1.2. Importancia de calidad de servicio.

Albrecht (1994) sostiene que la calidad de servicio es importante porque

indica que la calidad del servicio al cliente tome aun cada vez mas fuerza, debido a

gue mientras mas exista, mayores seran las oportunidades de los clientes para

saber el lugar donde vas a comprar productos o servicios que piden, es por ello que

el servicio deberia ir evolucionando, mejorar, adecuadamente a las necesidades del

consumidor, ya que, estos tendran la dltima palabra al elegir.

En relacion con la importancia podemos guiarnos a través de los aspectos

gue se mencionan a continuacion:

Es necesario que las empresas no solo ofrezcan el servicio, sino que
también es necesario generar un valor agregado al producto o servicio
porque los clientes perciben a

En calidad de servicio la competencia aumenta cada dia de modo que
existird una mayor variedad de productos y/o servicios diferentes al que
la empresa ofrece en relacion con otras, por consiguiente, se debe
ofrecer un valor agregado.

La competencia siempre buscara alcanzar y/o superar en cuando a
calidad y precio se refiere, es por lo que es necesario buscar la

diferenciacion de lo que se ofrece.
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La exigencia es cada vez mayor por parte de los clientes, estos no solo
buscan calidad y precio al elegir también esperan un buen trato,
ambientes comodos y agradables, servicio personalizado y atencion
rapida.

Un cliente insatisfecho por la atencidon o servicio es muy posible que
genere malos comentarios por la mala experiencia que vivid y esta se la
haga saber a otros clientes.

Lo contrario pasa si el cliente recibe un buen servicio, es muy factible
gue regrese a adquirir el servicio o que le de buenas referencias a sus
amigos o familiares.

Un cliente al recibir un muy buen servicio existe la posibilidad de que
este puede recomendar la empresa con otros clientes.

Es importante tener en cuentas estos aspectos puesto que si se logran
aplicar de manera adecuada y entenderlos se podra tener una ventaja

competitiva. (p. 7).

2.2.1.3. Caracteristicas de calidad de servicio.

Vargas y Aldana (2014) manifiestan que los colaboradores tienen la

responsabilidad de atender al consumidor, por ello, el servicio debe tener una serie

de caracteristicas personales como lo son:

Propiedad. Los clientes por lo general no adquieren la propiedad sino
mas bien disponen del servicio, cada servicio es diferente y el cliente
reaccionara de manera distinta.

El contacto directo. La produccién de las empresas se clasifica por el
grado de contacto directo que se tiene con el cliente. A medida que el

contacto aumenta, hay mas compromiso con la zona de servicio.
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- Participacion del cliente. En el servicio, produccién y consumo son
inseparables, de modo que el usuario forma parte de ella y de la
prestacion.

- Proceso de servicio. El servicio se tiene que elaborar, comercializar para
luego ser consumido en ese mismo instante, la similitud de produccion y
consumo se reunen caracteristicas que pueden generar distintos
problemas en la organizacion.

- Heterogeneidad. En el mercado todo servicio es diferente, no podria
haber dos clientes que piensen igual.

- Caducidad. Los servicios perecen al momento de cumplir con su
funcion, estos perecen si no son consumidos por el cliente, se puede
repetir el mismo servicio, pero no recobrarlo.

- Fiabilidad humana. Es el complemento del error humano el problema de
la calidad de servicio es prevenir el error, corregirlo y controlarlo.

- Control de calidad. Esta caracteristica orienta a la organizacion en la
evaluacién periédica de la capacidad de los procesos para dar
satisfaccion a los requerimientos y especificaciones por los clientes.

- Desarrollo y perfeccionamiento. Un cliente exigente, seguro y muy bien
informado ofrece la oportunidad de realizar un trabajo de mejor nivel
para la empresa porque aportara sus experiencias de compra.

- Aspectos externos. Para la empresa es importante generar a sus
clientes una buena primera impresion ya que son los primeros segundos
los cuales ellos generan la idea de que el servicio es bueno y estan
predispuestos a realizar la compra. (pp. 162 - 164).

2.2.1.4. Modelos teorias relacionadas a la calidad de servicio.
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Modelo Servqual de la calidad de servicio de Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985).

Vargas y Aldana (2014) plantea que este modelo nacié de la investigacion
que realiz6 Parasuraman, Zeithaml y Berry, la cual dicen: “Estos autores
descubrieron que los principios de control de calidad, que funcionaban muy bien en
el &rea de manufactura, no eran los idéneos para evaluar la calidad de servicios” (p.
48).

Este modelo mide diferente datos e informacién en base a 12 entrevistas a
grupos locales. Uno de ellos fue el sector de servicio bancario, seguridad y
reparacion de aparatos y mantenimiento. Dichos grupos fueron seleccionados en
distintas regiones de los EE. UU. En la cual se midié6 de distintos lugares
geograficos en grupos los cuales eran hombres y mujeres de distintas edades, de tal
manera que se pueda conseguir distintos tipos de puntos de vista en base a sus
expectativas y percepciones.

Las entrevistas sirvieron para realizar planteamientos de hallazgos en base a
datos en informacién brindada por los participantes esto influye la percepcion del
cliente analizando brechas propuestas. Entre los principales resultados sobresale la
percepcion que tiene sobre la calidad y si estos cumplen con sus expectativas.
Mediante el estudio de las cinco brechas se puede analizar y diagnosticar los puntos
criticos, asi como también identificar momentos en los cuales se generan
desviaciones que llevan a resultados poco esperados por el consumidor, afectando
de manera negativa la experiencia que puedan tener con el servicio.

Este modelo elaborado por Parasuraman, Zeithaml y Berry presenta a la

calidad en el servicio como un patrén multidimensional en el cual las percepciones



36

de los clientes estan afectadas por diferencias (brechas) que se dan en la posicion

de los que ofrecen el servicio.

Lascurain (2012) define a los factores que influyen en las expectativas como:

Comunicacion boca a boca. Se trata de transmitir lo que el cliente siente
estas seran favorables por medio de recomendaciones entre amigos,
vecinos y otros.

Necesidades personales. Hasta cierto pueden condicionar sus
expectativas. Por ejemplo, los limites de créditos.

Experiencia. Si el cliente ya tuvo experiencias con la competencia podra
medir en base a sus expectativas

Comunicacion externa a clientes. Se trata de proveedores o bien personas
relacionadas con el servicio las cuales juegan un papel importante. (p.

203).

Vargas y Aldana (2014) explicada el modelo de las brechas como se cita a

continuacion.

Brecha 1. Diferencias entre las expectativas del cliente y las percepciones
gue este tiene del servicio.

Brecha 2. Diferencia entre la percepcion que tiene el cliente del servicio y
las especificaciones.

Brecha 3. Diferencia entre las especificaciones de calidad del servicio y el
servicio entregado.

Brecha 4. Diferencia entre el servicio que se le entrega y lo que se le
comunica sobre el servicio a los clientes.

Brecha 5. Diferencia entre el servicio entregado y el servicio percibido. (p.

204).
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En este sentido, Duque (2005) sostiene que los comentarios de los
entrevistados apuntan a diez dimensiones dependiendo del tipo de clientes o
servicios. Estos son elementos tangibles, fiabilidad, el buen trato, el profesionalismo,
capacidad de respuesta, que tan seguro es el servicio, accesibilidad, cortesia,
profesionalismo, acceso al servicio y buena comunicacion al cliente, pero al ser
cuestionados puesto que estas dimensiones no Son necesariamente
interdependientes en base a estudios estadisticos concluyeron que existe
correlaciéon entre las dimensiones, que a su vez permitieron reducirlas. Estas son la
confiabilidad, empatia, seguridad, elementos tangibles y la capacidad de respuesta.

Vargas y Aldana (2014) dice: “Estas dimensiones se plantearon para evaluar
la calidad de servicio percibida; y mencionan que dicha percepcion es la diferencia
para el cliente entre los esperado y lo percibido” (p. 98).

Modelo de Servuccion de la calidad de servicio de Eiglier y Langeard
(1989).

Vargas y Aldana (2014) menciona que el modelo Servuccion se relaciona en
como las organizaciones planifican procesos y estrategias para prestar un servicio
en base a sistemas comerciales y niveles de calidad para brindarles servicios
optimos, es decir es la combinacion de todos los recursos que cuenta la empresa
las cuales conforman el servicio en la relacion cliente - empresa, necesaria para la
realizacion de su prestacion.

Asi, ellos disefian un sistema con la intencion de contar con un sistema
planificado, controlado y cuantificado para la prestacion del servicio, en el que se

sefalan cuatro elementos basicos:
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- El cliente. Se refiere a una persona que compra productos o servicios de la
empresa, cuando un cliente completa una compra Unica, no existe una
relacion o acuerdo formal con el vendedor

- El soporte fisico. Son todos los instrumentos necesarios para la produccion
del servicio, estos son puestos a disposicion del cliente en su totalidad.

- El personal de contacto. Son los encargados en tener contacto directo, los
cuales tienen la primera interaccién con el cliente.

- El servicio. Resulta de la participacion de los tres elementos anteriores.

El sistema de organizacion interna se encuentra conformado por objetivos
dispuestos desde la gerencia los cuales apuntan al cumplimiento del concepto de
servicio que brindan y enlazan los procesos administrativos para brindar altos
niveles de calidad. Esto hace que sea de gran importancia el estudio estratégico del
proceso de servuccion, en el que tendremos que planificar y estudiar lo que esta
ocurriendo en todos los momentos en que el cliente contacta con el servicio.
(méquinas, personal, instalaciones, procesos). Este concepto pone énfasis en
la calidad de los servicios como resultante del sistema de servuccion, entonces, el
nivel de calidad de un servicio se da en la diferencia positiva 0 negativa que se
produce entre la prestacion del servicio y las expectativas de los clientes.

Modelo de Servperf de la calidad de servicio de Cronin y Taylor (1992)

Vargas y Aldana (2014) en relacion con este modelo, plantea que la
herramienta Servperf tiene como objetivo las percepciones del consumidor final,
estas se encuentran agrupadas en 22 elementos asociados los cuales son
tangibilidad, la capacidad de respuesta, la empatia, fiabilidad del servicio y la
empatia que sirven como indicadores de las dimensiones que consideran los

clientes.
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Estos indicadores se evallan con la escala Likert de siete puntos desde 1
(estoy en desacuerdo) a 7 (estoy de acuerdo). Los instrumentos en el modelo
analizan las expectativas y las percepciones del servicio y de los momentos de la
verdad. La percepcion tiene cuatro leyes:

- La empresa puede percibir lo que el cliente esta buscando, pero estos

pueden percibir de diferentes maneras.

- Las expectativas de los clientes siempre seran diferentes.

- El grado de satisfaccién de los clientes no es la misma para todos por igual,
existiran clientes muy exigentes.

- Los clientes pueden llegar a considerar que el nivel de servicios percibidos
en un area en especifico es representativo de todos los servicios que ofrece
la organizacion.

2.2.1.5. Dimensiones de calidad de servicio.

Capacidad de respuesta.

Vargas y Aldana (2014) sefialan que: “La capacidad de respuesta es la
disposicion y voluntad de los empleados para ayudar a los clientes y ofrecerles un
rapido servicio” (p. 203).

Alcaide (2015) manifiesta que: “La capacidad de respuesta es la
preocupacion por parte de la empresa en dar soporte al cliente de manera rapida
evidenciando disposicion por solucionar lo que solicite el cliente” (p. 55).

Confianza.

Vargas y Aldana (2014) sefialan que: “La confianza es la habilidad para

prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y fiable, se desarrolla mediante las

experiencias acumuladas que tiene una persona” (p. 203).
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Alcaide (2015) indica que: “Es la destreza que muestra el colaborador y/o
empresa en poder transmitir seguridad, conocimiento, cortesia para poder brindar lo
gue el cliente necesite de manera eficaz” (p. 55).

Seguridad.

Vargas y Aldana (2014) explican que: “Es el conocimiento y atencion del
personal en cual mediante sus habilidades tratan de inspirar credibilidad y confianza
al cliente” (p. 203).

Alcaide (2015) sefiala que: “Es nunca dudar, ni transmitir un tono dubitativo al
cliente ya que este lo percibe por lo tanto se debe evidenciar tranquilidad y
confianza asumiendo los compromisos que la empresa le solicite” (p. 56).
Elementos tangibles.

Vargas y Aldana (2014) indican que: “Esta relacionado a la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipos, personal, materiales de comunicacién” (p.203).

Alcaide (2015) indica que: “Son cada detalle y/o elemento que la empresa
implementa para poder lograr la lealtad del cliente por lo general son infraestructura,
confort, maquinas y equipos que son utilizadas por sus clientes” (p. 56).

2.2.2. Bases tedricas de fidelizacion del cliente
2.2.2.1. Definiciones de fidelizacion del cliente.
Alcaide (2015) respecto de la fidelizacion del cliente dice:

La fidelizacion se puede definir como todo esfuerzo enfocado en desarrollar

técnicas en ofrecer servicios con altos niveles de exigencia y calidad por ello

se debe tener clara una cultura centrada en el cliente. Estos factores son

imprescindibles al igual que toda accién orientada a la fidelizacion. (p. 25).

Pérez (2006) indica que la fidelizacion:
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Es utilizada como estrategia por las empresas en el cual se busca mantener
vinculos duraderos y solidos con los clientes, con la finalidad de que el cliente
se plantee volver y prefiera nuestros productos y/o servicios antes que el de
la competencia ya que este puede estar convencido de que el servicio
brindado es muy por encima mejor que el que le brinda la competencia. (p.
35).

Mendoza y Vilela (2014) sostiene que:
La fidelizacién de clientes es un proceso que se va desarrollando en el
transcurso de un tiempo indefinido, el proceso comienza cuando se gestiona
lo que al cliente percibe y posterior a eso conseguir su lealtad y satisfaccion.
Un cliente satisfecho es fiel si se satisface su necesidad; sin embargo,
fidelizar va mas alla, ya que el termino satisfacer es una actitud y no siempre
estas se traducen en lealtad; de tal forma que, es muy importante transmitir
valores para que el cliente elija la empresa en todos los momentos o
circunstancias posibles y que a su vez la misma sea recomendada a otras
personas. (p. 33).
2.2.2.2. Importancia de la fidelizacion.

Bastos (2006) indica:
Para que una organizacion se encuentre vigente en el mercado es importante
tener la fidelizacion del cliente, esto permitira especializar sus productos o
servicios, conocer exactamente a tu cliente. Esto podra darse por medio de
diversos estudios de posventas y/o encuestas en la cual se podra conocer
informacion necesaria para mejorar deficiencias y mejorar atributos del
producto o servicio brindado. Contar con clientes fidelizados facilitara la

perdurabilidad de la empresa, puesto que se podra dirigir mejor los recursos
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en mejorar los estandares de calidad, contabilidad e inversiones y sera mas

facil tener establecidos objetivos reales, los riesgos serdn minimos. (p. 15).

2.2.2.3. Caracteristicas de la fidelizacion.

Segun Barrdn (2011) las caracteristicas de la fidelizacion de clientes son:

- La interactividad. El cliente podra contactarse con la empresa en
cualquier momento y podré tomar la iniciativa de consumir o rescindir del
servicio brindado.

- La direccionalidad. Las empresas pueden mantener una comunicacion
constante con el cliente para asegurar la venta y/o prestacion del servicio.

- La memoria. La empresa tiene un récord de todos los antecedentes,
caracteristicas, referencias del cliente para facilitar su proceso de
fidelizacion del cliente.

- La receptividad. La empresa debe tener un vinculo que le permita
escuchar ya sean comentarios positivos o criticas del cliente para poder
mejorar su experiencia.

- Orientados al cliente. Las empresas deben hacer un seguimiento
exhausto del cliente centrarse solo en complacer sus expectativas. (p.
60).

2.2.2.4. Teorias relacionadas a la variable fidelizacion.

Modelo de variables mediadoras clave del marketing relacional.

Llorens et al. (2006) Define:

La teoria que concluyen los autores es proponer un modelo que busca

generar una estrategia competitiva que se dirige a mantener relaciones a

largo plazo con sus clientes. Este modelo se concentra en el vinculo,

compromiso y confianza de forma de que se obtenga beneficios para todos
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los implicados y/o participen en ello. Para llegar a cultivar relaciones a largo

plazo se tomar aspectos importantes, los cuales son: gastos, beneficios,

valores compartidos, comunicaciéon y comportamiento. Existen cinco
consecuencias que son: consentimiento, estar expuestos a abandonar la

relacion y incertidumbre al terminar la relacion. (p. 6).

En consecuencia, las relaciones que son unidas y conservadas con el cliente
llevan a que este confié y valoré lo que se le esta ofreciendo, generando lealtad con
tales relaciones.

2.2.2.5. Dimensiones de la variable fidelizacién del cliente.

Informacion.

Alcaide (2015) manifiesta: “La informacion es el primer item o trébol su
funcion es brindar informacion de todas las caracteristicas que se pueda encontrar
en un sistema de informacién para asi la empresa pueda brindar una mejor gestién”
(p. 19).

Olivos (2012) indica: “Se refiere a las necesidades, deseos y expectativas de
los consumidores y servicios de la empresa. Ademas, establece procesos que
permitan conocer, recopilar todos los aspectos y detalles de la relacion que el cliente
tiene con la empresa” (p. 47).

Comunicacion.

Alcaide (2015) sefiala que: “La comunicacion implica crear una fuerte
connotacion emocional con los clientes. En la cual se requiere ir mas alla de la
funcionalidad del producto o servicio siendo necesario, imprescindible crear vinculo

con los clientes” (p. 20).
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Armstrong (2008) indica que: “La comunicacién es la informacion que la
empresa desea transmitir la cual posee un contenido que la empresa pretende que
se retroalimente con el cliente” (p. 15).

Experiencia del cliente.

Alcaide (2015) sefnala: “Se trata de que el cliente se le quede grabado el
servicio que se le brindo y este a su vez nos compare con la competencia. Si la
calidad fue Optima el cliente regresara y buscara comentarlo con su entorno” (p. 20).

Armstrong (2008) indica: “Es el grado de reclamos o queja que se da por una
mala comunicacion la cual se soluciona por medio de buenos tratos con el cliente y
evidenciar si el cliente se encuentra satisfecho” (p. 57).

Incentivos y privilegios.

Alcaide (2015) sefala: “Incentivos es todo lo que la empresa ofrezca aparte
del servicio al cliente se le considera incentivo estos pueden llegar a servir como
enganche para atraer nuevos clientes o mantener a los que ya se encuentran
fidelizados” (p. 22).

Armstrong (2008) indica: “Son estimulos y/o recompensas que se realizan
para motivar a una persona, en este caso a los clientes, de tal modo que se puede
mejorar o mantener la relacion con el mismo” (p. 57).

2.3. Definicion conceptual de la terminologia empleada
Calidad de servicio

Es el cumplimiento de los requerimientos del producto o servicio que
producen la satisfaccion del cliente. Por ello se debe desempefiar las funciones
necesarias para brindar un producto o servicio con altos estandares en calidad.

Capacidad de respuesta
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Es la respuesta, contestacion y/o disposicion, frente a una demanda la cual
debe ser cubierta por el vendedor o prestador de servicio en un tiempo determinado
no mayor al que se le exija el cliente.

Confianza o empatia

Es la creencia, seguridad y/o fe que se puede conseguir por medio del
desarrollo de un vinculo que fomenten buenas experiencias que el cliente pueda
llegar a tener por medio del tiempo.

Comunicacién

Es la interaccion social en cual consiste en transmitir ideas, la comunicacion
es necesaria en el ambito de los negocios ya que nos permite crear un fuerte
vinculo emocional con el cliente.

Experiencia del cliente

Son las interacciones y la manera como la empresa se relaciona con el
cliente durante un tiempo recorrido. Mientras los clientes vivan mejores
experiencias, tendran mayores posibilidades de que estos regresen por el producto
0 servicio brindado.

Fiabilidad

Ser fiable es desempefiar de manera correcta con el servicio prometido de
manera eficaz y en los tiempos pactados para la prestacion del producto y/o
servicio.

Fidelizacion del cliente

La fidelizacion es un proceso que consiste en desarrollar relaciones a largo

plazo con el cliente, reteniéndolo con una sucesion de experiencias positivas.

Informacioén
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Es un conjunto de datos que permitird a la empresa tener nocion de las
necesidades y expectativas del cliente.
Incentivos y privilegios

Son estimulos extras (sorteos, recompensas y premios) que pueden motivar
a los clientes en adquirir el producto o servicio.
Responsabilidad

Es el compromiso que tienen las empresas en aspectos como la seguridad,
conocimiento y atencién de los colaboradores y la habilidad que tienen estos para
inspirar confianza y credibilidad.
Tangibilidad

Elementos que se pueden palpar en el caso de las organizaciones, son las
apariencias de las instalaciones fisicas, equipos, personal, materiales de

comunicacion



CAPITULO Il
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3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

El tipo de estudio de la presente investigacion es no experimental, ya que no
existe una manipulacion deliberada de las variables, es decir no se analizan las
variables como se comportan en su ambiente natural; por otro lado, a investigacion
es de corte transversal, porque las variables calidad de servicio y fidelizacion de los
clientes son medidas en un solo momento, en un tiempo unico.

Hernandez et al. (2010) definen a la investigacion no experimental como:
“Estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que
se observan los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos” (p.
149).

Bernal (2010) define a la investigacion transversal como: “Estudio en el cual
se obtiene informacion del objeto de estudio una Unica vez en un momento dado” (p.
118).

Disefio de investigacion

El esquema de las investigaciones de disefio correlacional ya que una vez
conocido el fendbmeno y recopilada la informacion se pas6 a analizar e nivel de
correlacion entre las variables calidad de servicio y fidelizacion de los clientes del
gimnasio, su esquema es la que se muestra a continuacion:

3.2. Poblacién y muestra
Poblacion

La poblacion estuvo conformada por 67 clientes entre hombres y mujeres,

pertenecientes de la empresa Gimnasio Seven Gym ubicado en Villa Maria del

Triunfo.
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Tabla 1

Descripcion de la poblacion de estudio

Frecuencia %
Hombres 22 33
Mujeres 45 74
Total 67 100.00

Bernal (2010) menciona que la poblacion es: “El conjunto de todos los
elementos a los cuales se refiere la investigacion. Se puede definir también como el
conjunto de todas las unidades de muestreo” (p. 160).

Muestra

En la investigacion no se considera una muestra porque se decidié trabajar
con todos los elementos de la poblacion, en este sentido, existen fuentes
bibliograficas que indican que los resultados mas exactos son los que se provienen
con toda la poblacién.

3.3. Hipétesis
Hipotesis general
Ho: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion
de los clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
Ha: Existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacién de los clientes
de los clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
Hipotesis especificas
Hai: Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
H2: Existe relacion entre la confianza y la fidelizacion de los clientes del

gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
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Hs: Existe relacién entre los elementos tangibles y la fidelizacién de los
clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
Ha4: Existe relacion entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes del
gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
3.4. Variables — Operacionalizacion
Definicién conceptual de la calidad de servicio
Parasuraman et al. (1991) definen la calidad de servicio como:
El mejorar y/o desarrollar un servicio de calidad influira en el desarrollo
sustancial de la organizacion beneficiando todos los sectores que se
encuentran involucrados produciendo una reaccién en cadena que involucra
clientes, colaboradores, alta gerencia y accionistas generando un beneficio
en la empresa. (p. 21).
Definicién operacional de calidad de servicio
La variable calidad de servicio se mide con un instrumento de recoleccion de
datos conformado por cuatro dimensiones que son capacidad de respuesta,
confianza, elementos tangibles y seguridad, 12 indicadores haciendo un total de 36

item medidos en una escala polinémica de Likert.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable calidad de servicio

Escala de )
, _ _ . L Niveles y
Dimensiones Indicadores ltems medicion y
rangos
valores
- Resolucién de _
_ Bajo: [49 - 52)
Capacidad de problemas Del 1 _
. Medio: [52 — 58)
respuesta - Tiempo adecuado al9
_ o Alto: [58 - 73)
- Predisposicion
o 1. Nunca ,
- Solidaridad Bajo: [51 - 52)
_ Del 10 2. Casinunca ,
Confianza - Certeza Medio: [52 - 58)
_ al 18 3. Aveces
- Buen dialogo ] Alto: [58 - 67)
4. Casi ]
- Infraestructura _ Bajo: [53 - 56)
Elementos . Del 19 siempre _
_ - Trabajadores _ Medio: [56 - 59)
tangibles _ al 27 5. Siempre
- Equipos Alto: [59 - 66)
- Responsabilidad Bajo: [36 - 40)
_ . Del 28 _
Seguridad - Gentileza 36 Medio: [40 - 44)
a
- Confianza Alto: [44 - 66)

Definicion conceptual de fidelizacion del cliente

Alcaide (2015) respecto a la fidelizacién del cliente dice:
Un conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el
producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo. La
fidelizacién de los clientes se estructura mediante diferentes factores, el
principal de estos es la postura que mantenga la empresa frente a los
clientes, esto combinado con la comunicacion entre el cliente y la empresa, el
marketing que realice esta, los incentivos que le brinde la empresa, la
experiencia y la informacion son los elementos necesarios para lograr
fidelizar a los clientes, siendo estos aspectos beneficiosos para el desarrollo y

el posicionamiento. (p. 18).
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Definicién operacional de calidad de servicio

La variable fidelizacién del cliente, se mide con un instrumento de recoleccién
de datos conformado por cuatro dimensiones que son informacién, comunicacion,
experiencia del cliente e incentivos y privilegios, 12 indicadores haciendo un total de
36 item medidos en una escala polinémica de Likert.

Tabla 3

Operacionalizacion de fidelizacion del cliente

Escala de
Dimensiones Indicadores items medicion y Niveles y rangos
valores
- Encuestas a los )
_ Bajo: [54 - 59)
_ clientes Del 1 al _
Informacion Medio: [59 - 64)
- Reclamos 9
L Alto: [64 - 70)
- Carterizacion
- Buen trato 1. Nunca Bajo: [54 - 58)
o » Del 10 _
Comunicacién - Interaccion 118 2. Casi hunca Medio: [58 - 65)
a
- Seguimiento 3. Aveces Alto: [65 - 74)
- Percepcién 4. Casi )
o . _ Bajo: [64 - 69)
Experiencia del - Evaluacion del Del 19 siempre _
_ . _ Medio: [69 - 77)
cliente cliente al 27 5. Siempre
_ Alto: [77 - 88)
- Expectativas
) - Satisfaccién Bajo: [36 - 45)
Incentivos y ] Del 28 ,
o - Ofertas y premios Medio: [45 - 56)
privilegios al 36
- Descuentos Alto: [56 - 71)

3.5. Métodos y técnicas de investigacion
Métodos de investigacion
Para la presente investigacion se utilizé el método cuantitativo, porque en sus

procesos se aplica calculos matematicos y estadisticos para su prueba de hipoétesis.
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Al respecto, Bernal (2010) dice: “La medicion de caracteristicas de los
fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al
problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las
variables estudiadas de forma deductiva” (p. 60).

Técnica

En la presente investigacion se utilizd la encuesta como técnica para medir
las variables en estudio de las unidades de andlisis, entendiéndose que la encuesta
como un conjunto de items que aporten a los constructos que se desean medir. En
ese sentido, Carrasco (2005) define a la encuesta como: “Es una técnica de
investigacion social para la indagacién, exploracion y recoleccién de datos,
mediante preguntas formuladas directa o indirectamente a los sujetos que
constituyen la unidad de analisis del estudio investigativo” (p. 314).

3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

La medicion de las variables se realizO6 mediante la aplicacion de dos
cuestionarios que miden la calidad de servicio basado en el modelo Servqual y la
fidelizacién de clientes de forma Unica e independiente para luego asociarlas y
analizar el nivel de relacion que existe entre las variables bajo la percepcién que
estos tienen en el gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo — 2019. Todo
instrumento para recabar informacion debe tener dos requisitos fundamentales:
validez y confiabilidad. Entendido dichos procedimientos, en la presente
investigacion se utilizo instrumentos validados y confiables. Dichos instrumentos se

pasan a describir a continuacion:
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Instrumento |: Cuestionario calidad de servicio

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario calidad de servicio
Autor : Flavio Tintaya Ortiz

Procedencia : Peru

Administracion . Individual y colectiva

Duracién : 30 minutos

Aplicacion : Clientes del gimnasio Seven Gym
Descripcion.

El instrumento utilizado, el cuestionario en este caso, nos ayuda a medir
cuatro dimensiones de la variable calidad de servicio donde la escala fue adaptada
a la cantidad de temas a investigar, lo cual esta consta de 36 items, de las cuales 9
son para la dimension capacidad de respuesta 9, para la dimensién confianza, 9
para la dimensién elementos tangibles y 9 para la dimension seguridad.

Normas de aplicacion.

El cuestionario se midié6 de forma individual en los clientes del gimnasio,
estos clientes tuvieron 5 opciones para responder las proposiciones plasmadas en
el cuestionario haciendo hincapié que las respuestas tienen caracter confidencial, y

considerando la siguiente escala de Likert.

Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1

Normas de calificacion.
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Para determinar los resultados, se sumé los puntajes totales de cada
variable, asi como los puntajes por dimensiones que se determinan en una tabla de
puntuaciones que consideran el 75% de la desviacién estandar.

Instrumento Il: Cuestionario de fidelizacion del cliente

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario fidelizacién del cliente

Autor : Flavio Tintaya Ortiz

Procedencia : Peru

Administracion . Individual y colectiva

Duracién : 30 minutos

Aplicacién : Clientes del gimnasio Seven Gym

Materiales : Hoja de aplicacion y lapicero
Descripcion.

El instrumento utilizado, el cuestionario en este caso, nos ayuda a medir
cuatro dimensiones de la variable fidelizacion del cliente donde la escala fue
adaptada a la cantidad de temas a investigar, lo cual esta consta de 36 items, de las
cuales 9 son para la dimensién informacién de respuesta 9, para la dimension
comunicacion, 9 para la dimension experiencia del cliente y 9 para la dimension
incentivos y privilegios.

Normas de aplicacion.

El cuestionario se midi6 de forma individual en los clientes del gimnasio,
estos clientes tuvieron 5 opciones para responder las proposiciones plasmadas en
el cuestionario haciendo hincapié que las respuestas tienen caracter confidencial, y
considerando la siguiente escala de Likert.

Siempre 5
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Casi siempre 4
A veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1

Normas de calificacion.

Para determinar los resultados, se sumd los puntajes totales de cada
variable, asi como los puntajes por dimensiones que se determinan en una tabla de
puntuaciones que consideran el 75% de la desviacién estandar.

3.7. Analisis estadistico e interpretacion de los datos

El analisis estadistico al que fue sometido la investigacion paso por los
siguientes procesos:

Se realiz6 la base de datos en el paquete estadistico SPSS con los
resultados de la aplicacion de los cuestionarios de ambos constructos en los clientes
del gimnasio donde se realiz6 la investigacion.

Se realiz6 el analisis de confiabilidad de ambos cuestionarios con la totalidad
de puntajes que brindaron las unidades de andlisis quedando demostrado que los
cuestionarios presentan un alto nivel de confiabilidad.

Se realizaron el andlisis descriptivo de ambas variables como de cada una de
sus dimensiones, dichos analisis fueron expresados en tablas y graficos estadisticos
con evidencias porcentuales, considerando para ella, el promedio y la desviacion
estandar.

Luego se desarrollo una tabla de contingencia para analizar el nivel de
correlacion descriptiva que presentan las variables calidad de servicio y fidelizacion

de clientes lo que sirvid para tener una respuesta tentativa a la correlacion que se
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probé posteriormente con la prueba de andlisis inferencial al que fue sometido las
hipétesis.
Se realizd la prueba de normalidad a los puntajes de la variable fidelizacién
de clientes, para ver si los puntajes presentan o no una distribucion de normalidad.
Finalmente, se realizaron las pruebas de contrastaciones de hipotesis general

y de las especificas que permitieron cumplir con los objetivos de la investigacion.



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

RESULTADOS
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4.1. Validacion del instrumento
Validez del instrumento de la variable calidad de servicio

El valor del instrumento de calidad de servicio se definid a través el criterio de
jueces, maestros en el tema, tomando en cuenta expertos de patrén tematico,
metodoldgico y estadistico, los cuales definen la autenticad del contenido, criterio y
constructo del instrumento.

Tabla 4

Resultados de la validacion del cuestionario de calidad de servicio

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Jorge Ramos Chang Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable

Validez del instrumento de la variable fidelizacion de cliente

El valor del instrumento de fidelizacion de clientes se definié a través el
criterio de jueces, maestros en el tema, tomando en cuenta expertos de patrén
tematico, metodologico y estadistico, los cuales definen la autenticad del contenido,
criterio y constructo del instrumento.

Tabla b

Resultados de la validacion del cuestionario de fidelizacion del cliente

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Jorge Ramos Chang Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable

La validacién de los cuestionarios se realiz6 mediante la prueba de criterio de
jueces, en la cual, los expertos consideraron que los cuestionarios estan expeditos

para su prueba de consistencia interna.
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4.1.1. Andlisis de fiabilidad

Fiabilidad del instrumento de calidad de servicio.

Para resolver la confiabilidad del instrumento de la variable calidad de
servicio se usé la prueba estadistica de alfa de Cronbach teniendo en cuenta que el
cuestionario muestra una escala politomica.

Tabla 6

Fiabilidad del instrumento de la variable calidad de servicio

Alfa de Cronbach N de elementos
, 795 36

Conforme se puede apreciar el valor alfa de Cronbach es igual a 0.795 mayor
a 0.75, lo cual indica que el instrumento presenta una confiabilidad muy alta y por lo
tanto el instrumento es aplicable en la investigacion.

Fiabilidad del instrumento de fidelizacion de cliente.

Para resolver la confiabilidad del instrumento de fidelizacion de cliente se uso
la prueba estadistica de alfa de Cronbach teniendo en cuenta que el cuestionario
muestra una escala politomica.

Tabla 7

Fiabilidad del instrumento de la variable fidelizaciéon de cliente

Alfa de Cronbach N de elementos
,806 36

Como se puede ver en la tabla 7, el resultado de la aplicacion del estadistico
alfa de Cronbach asciende a 0,806 donde indica que el instrumento de fidelizacion
de cliente muestra una confiabilidad alta por encontrarse en el intervalo de 0.71 a
1.00 por lo que el instrumento es aplicable para la recoleccion de datos.

4.2. Resultados descriptivos de las variables

Resultados descriptiva de la variable calidad de servicio
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Tabla 8

Analisis descriptivo de la variable calidad de servicio

Clientes Porcentaje
Malo 15 22.4
Regular 36 53.7
Bueno 16 23.9
Total 67 100.0

Figura 1

Andlisis descriptivo de la variable calidad de servicio
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Interpretacion.

Se aprecia en la figura 1 que 36 clientes encuestados que representan el
53.73% consideran la calidad de servicio en un nivel regular, 16 clientes
encuestados que equivalen al 23.88% lo consideran en un nivel bueno y 15 de los

clientes encuestados que representan el 22.39% lo consideran en un nivel malo.
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Resultados descriptiva de la variable fidelizacion de cliente
Tabla 9

Analisis descriptivo de la variable fidelizacion de cliente

Clientes Porcentaje
Malo 18 26,9
Regular 35 52,2
Bueno 14 20,9
Total 67 100,0

Figura 2

Andlisis descriptivo de la variable fidelizacion de cliente
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Interpretacion.

Se aprecia en la figura 2 que 35 clientes encuestados que representan el
52.24% consideran la fidelizacion del cliente en un nivel regular, 18 de los clientes
encuestados que representan el 26.87% lo consideran en un nivel malo y 14 clientes

encuestados que equivalen al 20.90% lo consideran en un nivel bueno.



64

4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones
Resultados descriptivos de las dimensiones de la variable calidad de servicio

Tabla 10

Andlisis descriptivo de la dimension capacidad de respuesta

Clientes Porcentaje
Malo 17 25,4
Regular 33 49,3
Bueno 17 254
Total 67 100,0

Figura 3

Andlisis descriptivo de la dimension capacidad de respuesta
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Interpretacion.

Se aprecia en la figura 3 que 33 clientes encuestados que representan el
49.25% consideran a la dimension capacidad de respuesta en un nivel regular, 17
de los clientes encuestados que representan el 25.37% lo consideran en un nivel
malo y 17clientes encuestados que equivalen al 25.37% consideran lo consideran

en nivel bueno.
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Tabla 11

Andlisis descriptivo de la dimensién confianza

Clientes Porcentaje
Malo 20 29,9
Regular 31 46,3
Bueno 16 23,9
Total 67 100,0

Figura 4

Andlisis descriptivo de la dimensién confianza
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Interpretacion.

Se aprecia en la figura 4 que 31 clientes encuestados que representan el
46.27% consideran a la dimensién confianza en un nivel regular, 16 clientes
encuestados que equivalen al 23.88% consideran lo consideran en nivel bueno y 20
de los clientes encuestados que representan el 29.85% lo consideran en un nivel

malo.



Tabla 12

Analisis descriptivo de la dimension elementos tangibles

Clientes Porcentaje
Malo 23,9
Regular 62,7
Bueno 134
Total 100,0
Figura 5

Andlisis descriptivo de la dimension elementos tangibles
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Interpretacion.

Se aprecia en la figura 5 que 42 clientes encuestados que representan el

62.69% consideran a la dimension elementos tangibles en un nivel regular, 16 de los

clientes encuestados que representan el 23.88% lo consideran en un nivel maloy 9

clientes encuestados que equivalen al 13.43% consideran lo consideran en nivel

bueno.




Tabla 13

Analisis descriptivo de la dimension seguridad

Clientes Porcentaje
Malo 11 16,4
Regular 53 79,1
Bueno 3 4.5
Total 67 100,0

Figura 6

Andlisis descriptivo de la dimension seguridad
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Interpretacion.

Se aprecia en la figura 6 que 53 clientes encuestados que representan el

79.10% consideran a la dimension seguridad en un nivel regular, 3 clientes

encuestados que equivalen al 4.46% consideran lo consideran en nivel bueno y 11

de los clientes encuestados que representan el 16.42% lo consideran en un nivel

malo.
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Resultados descriptivos de las dimensiones fidelizacion de cliente
Tabla 14

Andlisis descriptivo de la dimension informacion

Clientes Porcentaje
Malo 27 40,3
Regular 28 41,8
Bueno 12 17,9
Total 67 100,0

Figura 7

Andlisis descriptivo de la dimension informacién
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Interpretacion.

Se aprecia en la figura 7 que 28 clientes encuestados que representan el
41.79% consideran a la dimensién informacién en un nivel regular, 27 de los clientes
encuestados que representan el 40.30% lo consideran en un nivel malo y 12 clientes

encuestados que equivalen al 17.91% consideran lo consideran en nivel bueno.
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Tabla 15

Andlisis descriptivo de la dimension comunicacion

Clientes Porcentaje
Malo 23 34,3
Regular 36 53,7
Bueno 8 11,9
Total 67 100,0

Figura 8

Andlisis descriptivo de la dimensiéon comunicacion
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Interpretacion.

Se aprecia en la figura 8 que 36 clientes encuestados que representan el
53.73% consideran a la dimension comunicacion en un nivel regular, 23 de los
clientes encuestados que representan el 34.33% lo consideran en un nivel malo y 8
clientes encuestados que equivalen al 11.94% consideran lo consideran en nivel

bueno.
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Tabla 16

Andlisis descriptivo de la dimension experiencia del cliente

Clientes Porcentaje
Malo 27 40,3
Regular 14 20,9
Bueno 26 38,8
Total 67 100,0

Figura 9

Andlisis descriptivo de la dimension experiencia del cliente
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Interpretacion.
Se aprecia en la figura 9 que 14 clientes encuestados que representan el
20.90% consideran a la dimension experiencia del cliente en un nivel regular, y 26

clientes encuestados que equivalen al 38.81% consideran lo consideran en nivel



71

bueno y 27 de los clientes encuestados que representan el 40.30% lo consideran en

un nivel malo.

Tabla 17

Analisis descriptivo de la dimensién incentivos y privilegios

Clientes Porcentaje
Malo 13 19,4
Regular 47 70,1
Bueno 7 10,4
Total 67 100,0

Figura 10

Andlisis descriptivo de la dimensidn incentivo y privilegios
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Interpretacion.

Se aprecia en la figura 10 que 47 colaboradores encuestados que

representan el 70.15% consideran a la dimensién relaciones interpersonales en un

nivel regular, 13 de los colaboradores encuestados que representan el 19.40% lo

consideran en un nivel malo y 7 colaboradores encuestados que equivalen al

10.45% consideran lo consideran en nivel bueno.



4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 18
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Andlisis descriptivo de los resultados de la relacién entre calidad de servicio y

fidelizacion del cliente.

Fidelizacién del cliente

Calidad de Total
o Malo Regular Bueno
servicio
fi % Fi % fi % Fi %

Malo 12 17.9% 1 1.5% 2 3.0% 15 22.4%
Regular 5 7.5% 30 44.8% 1 1.5% 36 53.7%
Bueno 1 1.5% 4 6.0% 11 16.4% 16 23.9%
Total 18 26.9% 35 52.2% 14 20.9% 67 100.0%
Figura 11

Andlisis descriptivo de los resultados de la relaciébn entre calidad de servicio y

fidelizacién del cliente
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Interpretacion

La tabla 18 y figura 11 muestran la descripcion referente a las variables

calidad de servicio y fidelizacidon del cliente, donde se observa que el 17,9% de los

encuestados perciben como malo la relacién entre dichas variables. Asi mismo,

44,8% de los encuestados refieren que esta relacion esta en un nivel regular,
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mientras que el 16,4% encuestados afirman que esta relacion es buena; esta

tendencia muestra que existe relacion positiva directa, lo cual se verificara con la

respectiva prueba de hipotesis.

4.5 Pruebade lanormalidad parala variable de estudio

Ho: La variable fidelizacion de clientes presenta una distribucion normal

Ha: La variable fidelizacion de clientes difiere de una distribucién normal

Tabla 19

Resultados de la prueba de normalidad de fidelizacion de clientes

Fidelizacién del cliente

N
Parametros normales® Media
Desviacién estandar
Maximas diferencias Absoluta
extremas Positivo

Negativo
Estadistico de prueba

Sig. asintética (bilateral)

67
129,30
8,707
,080
,080
-,079
,080
,200¢4

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccion de significacion de Lilliefors.

d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

Interpretacion

La tabla 19 presenta los resultados de la prueba de

normalidad de

Kolmogorov - Smirnov donde se observa que la mayoria de los puntajes no se

aproximan a una distribucion normal en la variable fidelizacion del cliente, ya que el

coeficiente obtenido es significativo (p > 0.05); dicho resultado permite determinar

aceptar la hipétesis nula y rechazar la hipétesis alterna, por lo tanto, la prueba

estadistica a usarse debe ser paramétrica, para el caso de la investigacion para los

estadisticos inferenciales se aplico la prueba de R de Pearson.
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4.6 Procedimientos correlacionales
Contraste de la hipdtesis general
Ho: No existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion
de los clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
Ha: Existe relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes
de los clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
Nivel de confianza: 95% (a=0,05).
Regla de decision: Si Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si Sig. < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 20

Resultados de correlacion entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

_ Correlacion de Pearson 797"
Calidad de _ _
o Sig. (bilateral) ,000
servicio
N 67

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

Interpretacion.

En la tabla 20, se puede observar los resultados de correlacién entre la
calidad de servicio y la fidelizacion del cliente, mediante un estadistico R de Pearson
que asciende a 0,797, a un nivel de significancia de 0,000 que es menor al 0,05 lo
cual significa que existe una correlacion positiva muy alta entre las variables, por lo
tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, determinando que
existe una correlacién altamente significativa entre calidad de servicio y fidelizacién

del cliente en los clientes de la empresa Seven Gym Villa Maria del Triunfo - 2019.
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Figura 12

Gréfico de dispersion de las variables calidad de servicio y fidelizacion del cliente
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Interpretacion.

La figura 12 presenta los resultados del grafico de dispersion donde se
contempla una correlacion positiva directa entre las variables calidad de servicio y
fidelizacion del cliente; es decir, que a mayores puntajes en la variable calidad de
servicio mayores seran los puntajes de la variable fidelizacién del cliente.
Contrastacion de hipotesis especificas

Contrastacion de hipotesis especifica 1.
Ho: NoO existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los

clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.



76

Hi: Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la fidelizacion de los
clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
Nivel de confianza: 95% (a=0,05).
Regla de decision:  Si Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si Sig. < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 21

Resultados de correlacion entre capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

_ Correlacion de Pearson ,540™
Capacidad de _ _
Sig. (bilateral) ,000
respuesta
N 67

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

Interpretacion.

En la tabla 21, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension capacidad de respuesta y la fidelizacion del cliente, mediante un
estadistico R de Pearson que asciende a 0,540 a un nivel de significancia de 0,000
gue es menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva moderada,
por lo tanto, se rechaza la hipltesis nula y se acepta la hipétesis alterna,
determinando que existe una correlacion significativa entre la capacidad de
respuesta y la fidelizacién de los clientes del gimnasio Seven Gym Villa Maria del
Triunfo - 2019.

Contrastacion de hipotesis especifica 2.

Ho: NoO existe relacion entre la confianza y la fidelizacion de los clientes del
gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.

H2: Existe relacion entre la confianza y la fidelizacion de los clientes del

gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
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Nivel de confianza: 95% (a=0,05).

Regla de decision: Si Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)
Si Sig. < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 22

Resultados de correlacion entre la confianza y fidelizacion del cliente

Fidelizacién del cliente

Correlacion de Pearson ,641™
Confianza Sig. (bilateral) ,000
N 67

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

Interpretacion.

En la tabla 22, se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension confianza y la fidelizacion del cliente, mediante un estadistico R de
Pearson que asciende a 0,641, a un nivel de significancia de 0,000 que es menor al
0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva alta, por lo tanto se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, determinando que existe una
correlacion altamente significativa entre la dimension confianza y la fidelizacién de
los clientes del gimnasio Seven Gym Villa Maria del Triunfo - 2019.

Contrastacion de hipotesis especifica 3.
Ho: No existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los
clientes del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
Hs: Existe relacion entre los elementos tangibles y la fidelizacion de los clientes
del gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.
Nivel de confianza:  95% (a=0,05).
Regla de decision: Si Sig. 2 0.05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si Sig. < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)
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Tabla 23

Resultados de correlacion entre los elementos tangibles y fidelizacion del cliente

Fidelizacién del cliente

Correlacién de Pearson , 763"
Elementos _ _
) Sig. (bilateral) ,000
tangibles &7

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion.
En la tabla 23, se puede observar los resultados de correlacién entre la
dimension elementos tangibles y la fidelizacion del cliente, mediante un estadistico
R de Pearson que asciende a 0,763, a un nivel de significancia p=0,000 que es
menor al 0,05 lo cual significa que existe una correlacién positiva alta, por lo tanto,
se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis alterna, determinando que
existe una correlacion altamente significativa entre la dimension elementos tangibles
y la fidelizacién del cliente en los clientes del gimnasio Seven Gym Villa Maria del
Triunfo - 2019.
Contrastacion de hipotesis especifica 4.

Ho: No existe relacion entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes del gimnasio
Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.

H4: Existe relacion entre la seguridad y la fidelizacion de los clientes del
gimnasio Seven Gym, Villa Maria del Triunfo - 2019.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05).

Regla de decision: Si Sig. = 0.05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)

Si Sig. < 0.05 — se rechaza la hipoétesis nula (Ho)
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Tabla 24

Resultados de correlacion entre seguridad y fidelizacion del cliente

Fidelizacién del cliente

Correlacion de Pearson 431"
Seguridad Sig. (bilateral) ,000
N 67

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

Interpretacion.

En la tabla 24 se puede observar los resultados de correlacion entre la
dimension seguridad y la fidelizacion del cliente, mediante un estadistico R de
Pearson que asciende a 0,431, a un nivel de significancia p=0,000 que es menor al
0,05 lo cual significa que existe una correlacion positiva moderada alta; por lo tanto,
se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, determinando que
existe una correlacion significativa entre la dimension seguridad y la fidelizacién de

los clientes del Gimnasio Seven Gym Villa Maria del Triunfo 2019.



CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y

RECOMENDACIONES
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5.1. Discusiones

Los resultados obtenidos en la investigacion sobre la calidad del servicio y la
fidelizacién del cliente fueron sometidos a criterios de validez y confiabilidad, en la
cual se obtuvo como resultados un nivel de confiabilidad alto; respecto al
instrumento de calidad de servicio se obtuvo un valor de alfa de Cronbach que
asciende a 0,795; y respecto al instrumento de fidelizacion del cliente se obtuvo un
valor de alfa de Cronbach que asciende a 0,806 mayor que el 0,75 en la cual se
demuestra que los instrumentos son altamente confiables para emplearse en
recoger datos de la muestra, este aspecto nos permite continuar con la
investigacion.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis general
mediante el estadistico de correlacion de R de Pearson se obtuvo un resultado de
0,797 a un nivel de significancia de 0,000; es decir, existe una relacion altamente
significativa entre calidad de servicio y fidelizacion del cliente, en los cuales estos
resultados se contrastan con los resultados obtenidos por Ramirez (2017) en su
tesis Calidad en el servicio y satisfaccion del cliente del gimnasio DeporCentro Linea
E.lLR.L. en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2017 se concluy6 que el analisis
de informacion estadisticos adquiridos con el uso de la prueba de hipdtesis se
confirmd que existe una relacion significativa entre calidad de servicio y satisfaccion
del cliente, tal cual se plante6 en la teoria, la satisfaccion del cliente busca aspectos
tales como la confidencialidad, experiencia, respeto, calidad y cumplimiento que son
factores de vital importancia que enlaza directamente al negocio con el cliente de
forma mas personalizada o intima.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis

especifica 1, mediante el estadistico de correlacion R de Pearson se obtuvo un
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resultado de 0,540 a un nivel de significancia de 0,000; es decir, existe una relacion
altamente significativa entre capacidad de respuesta y fidelizacion del cliente, en los
cuales estos resultados se contrastan con los resultados obtenidos por Parodi,
Andres y Janett (2017) en su tesis La calidad del servicio y su relacion con la
satisfaccion del cliente del fanéatico futbol club Lima — noviembre 2016 donde se
demuestra que existe relacion directa moderada entre la calidad de servicio y su
influencia en satisfaccién del cliente fanatico futbol de Lima. En este caso el valor de
p < 0,05 por lo tanto el resultado es significativo, es decir, rechazamos la hipétesis
nula de independencia y concluimos que ambas variables estudiadas son
dependientes; es decir, existe una relacion entre ellas, por lo tanto, la satisfaccion
del cliente esta en funcion de la calidad del servicio.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis
especifica 2, mediante el estadistico de correlacion R de Pearson se obtuvo un
resultado de 0,641 a un nivel de significancia de 0,000; es decir, existe una relacion
altamente significativa entre la confianza y la fidelizacion del cliente, en los cuales
estos resultados se contrastan con los resultados obtenidos por Arce (2016) en su
tesis Calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurant Pizza
Hut en el centro comercial Mega Plaza Lima; 2016 demuestra existe relacion directa
moderada entre la calidad de servicio y el grado de satisfaccion del cliente en los
clientes del restaurant Pizza Hut ubicado en Mega Plaza de Lima, el valor p es
0.000 que es menor a 0.005 con nivel de significancia y un intervalo de 95% se
aplica la hipotesis alterna.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis
especifica 3, mediante el estadistico de correlacion R de Pearson se obtuvo un

resultado de 0,763 a un nivel de significancia de 0,000; es decir, existe una relacién
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altamente significativa entre los elementos tangibles y la fidelizacién del cliente, en
los cuales estos resultados se contrastan con los resultados obtenidos por
Nahuirima (2015) en su tesis Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de las
pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, regién Apurimac,
2015 donde se demuestra que existe relacion directa moderada entre la calidad de
servicio y la satisfaccion en los clientes de las pollerias ubicado en Andahuaylas de
la regiobn de Apurimac, el valor p es 0.000 que es menor a 0.005 con nivel de
significancia y un intervalo de 99% se aplica la hipotesis alterna.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de hipotesis
especifica 4, mediante el estadistico de correlacion R de Pearson se obtuvo un
resultado de 0,431 a un nivel de significancia de 0,000; es decir, existe una relacion
altamente significativa entre la seguridad y la fidelizacion del cliente, en los cuales
estos resultados se contrastan con los resultados obtenidos por Hernandez (2015)
en su tesis Calidad de servicio y fidelidad del cliente en el minimarket Adonay
E.l.LR.L de Andahuaylas, 2015 demuestra existe relacion directa moderada entre la
calidad de servicio y la fidelizacion en los cliente en el minimarket Adonay ubicado
en Andahuaylas, el valor p es 0.000 que es menor a 0.005 con nivel de significancia
y un intervalo de 95% se aplica la hipétesis alterna.

5.2. Conclusiones

Primero. Existe relacion significativa entre la calidad de servicio y la
fidelizacion de los clientes de los clientes del gimnasio Seven Gym Villa Maria del
Triunfo - 2019, mediante un R de Pearson de 0,797 a un nivel de significancia de
0,000 menor a 0,05. Se concluye que cuando el gimnasio asuma una buena calidad

de servicio basada en mejorar su capacidad de respuesta, atencién personalizada,
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elementos tangibles, seguridad obtendré clientes satisfechos y por ende mejorara la
fidelizacion del cliente.

Segundo. Existe relacion significativa entre la dimension capacidad de
respuesta y la fidelizacion de los clientes del gimnasio Seven Gym Villa Maria del
Triunfo - 2019, mediante un R de Pearson de 0,540 a un nivel de significancia de
0,000 menor a 0,05. Se concluye que cuando la empresa brinde una capacidad de
respuesta evidencia una preocupacion por la agilidad, la velocidad y que se
solucione las cosas de manera réapida y eficaz y por ende se lograra fidelizar al
cliente.

Tercero. Existe relacion significativa entre la dimensién confianza y la
fidelizacion de los clientes del gimnasio Seven Gym Villa Maria del Triunfo - 2019,
mediante un R de Pearson de 0,641 a un nivel de significancia de 0,000 menor a
0,05. Se concluye que cuando la empresa brinde confianza al cliente este percibird
que la empresa le ha brindado el servicio prometido en forma precisa y digna de
confianza entonces mejora la fidelizacion del cliente.

Cuarto. Existe relacion significativa entre la dimensién elementos tangibles y
la fidelizacién de los clientes del gimnasio Seven Gym Villa Maria del Triunfo - 2019,
mediante un R de Pearson de 0,763 a un nivel de significancia de 0,000 menor a
0,05. Se concluye que cuando la empresa brinde elementos tangibles o
instalaciones llamativas, con equipos modernos entonces mejora la fidelizacion del
cliente.

Quinto. Existe relacién significativa entre la dimension seguridad y la
fidelizacion de los clientes del gimnasio Seven Gym Villa Maria del Triunfo - 2019,
mediante un R de Pearson de 0,431 a un nivel de significancia de 0,000 menor a

0,05. Se concluye que cuando la empresa brinde capacidad para transmitir
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seguridad y confianza cumpliendo y superando los compromisos que se tiene con
cada cliente este sera leal con la empresa y por lo tanto mejora la fidelizacion del
cliente.

5.3 Recomendaciones

Respecto a la conclusion 1, se recomienda crear un sistema de control en
calidad de servicio que ayude a mejorar la fidelizacion del cliente, dirigido a la
empresa Seven Gym Villa Maria del Triunfo - 2019.

Actividades.

- Disefiar y proponer estrategias al gimnasio Seven Gym para mejorar la
calidad del servicio y asi buscar la satisfaccién de los usuarios.

- Realizar un analisis de la situacién actual del gimnasio Seven Gym vy
compararlo con su competencia.

- Planificar nuevas estrategias de marketing que ayudan a impulsar la lealtad
de los clientes.

- Evaluacion permanente en quejas que se presentan para poder actuar de
manera rapida y presentar una solucion que beneficie al cliente.

Respecto a la conclusion 2, se recomienda realizar talleres dirigidos a los
colaboradores y supervisor donde puedan desarrollar diferentes técnicas para
mejorar la capacidad de respuesta, que faciliten un manejo rapido de solucionar
dudas o quejas que el cliente suele presentar durante su rutina de ejercicio y
concientizar para que ellos actien como soporte para el cliente.

Actividades.
- Delegar responsables de zonas que sean expertos en el manejo de las
maquinas y adecuar al personal segun cual sea su especializacion para

poder brindar soporte eficaz.
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Contratar un especialista que se encargue de instruir al personal en el manejo
de maquinas y charlas nutricionales.

Tener un constante control del libro de reclamaciones para asi poder saber
las principales quejas del cliente.

Contratar personal altamente calificado con vocacion de servicio que se
especialice en atencion al cliente.

Respecto a la conclusion 3, se recomienda programar fechas de reuniones de

periodos mensuales para impulsar el desarrollo de la motivacion basada en la

confianza y empatia.

Actividades.

Buscar charlas y/o reuniones con el equipo de trabajo cada fin de mes, un
promedio de 3 horas, donde el gerente tenga una amplia comunicacion con
sus colaboradores y motive a expresar sus ideas, propiciando los siguientes
escenarios:

Crear ambientes positivos en los cuales los trabajadores puedan realizar
dinamicas grupales.

Incentivar a los trabajadores en base a sus logros a través de premios y
bonos en base al esfuerzo de cada trabajador y a su vez tener un registro de
puntuacion para dar incentivos economicos a los que tengan mayor
productividad.

Respecto a la conclusion 4, se recomienda adquirir nuevos equipos y tener

una revisibn mensual de las maquinas relacionadas a mejorar los elementos

tangibles que cuenta la empresa para asi ayudar a mejorar la fidelizacién del cliente,

dirigido a la empresa Seven Gym Villa Maria del Triunfo - 2019.

Actividades.
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- Remodelacién de las instalaciones de recepcion, vestuarios y bafios para que
sea adecuada y vistosa para dar una mejor imagen a los clientes.

- Cambiar las maquinas antiguas o defectuosas por unas modernas.

- Dividir los espacios de area de recepcidn, area de fitness, area de aerdbicos,
area de nutricién y area de baile adecuadamente.

Respecto a la conclusién 5, se recomienda evaluar al personal para mejorar
la atencion que se le brinda al cliente forjando una cultura de servicio mediante la
participacion de todo el personal en la cual se transmita seguridad al cliente.
Actividades.

- Inspecciones a los colaboradores si cumplen de manera correcta con sus
actividades.

- Capacitar a los instructores para que asi estos puedan resolver situaciones
complejas y saber responder de manera amable y acertada las interrogantes

del cliente.
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos
Cuestionario de calidad de servicio
Este cuestionario contiene una serie de frases relativamente cortas que permite
hacer una descripcién de cémo te sientes en el gimnasio. Para ello debes responder con la
mayor sinceridad posible a cada una de las proposiciones que aparecen a continuacion, de
acuerdo como pienses o0 acties. Con respecto a cada item le rogamos que valore y marque

con una X, segun la siguiente escala de valoracion:

1. Nunca 2. Casinunca 3.Aveces 4. Casisiempre 5. Siempre

Puntajes

112 |3 |4 |5

Capacidad de respuesta

1 Al tener dificultades su instructor le da otra rutina de ejercicios

2 El instructor colabora activamente con tu rutina de ejercicios

Mantiene un control de las actividades que realiza en el

3 : .
gimnasio
4 Encuentra maquinas disponibles
5 Le dan horarios flexibles en el gimnasio
6 Cuenta con tiempo necesario para hacer ejercicios
7 Los instructores tienen tiempo para atenderlo
8 Los instructores te asisten cuando los necesitas
9 Los instructores resuelven sus dudas cuando usted lo solicita
Confianza

10 | Los instructores se muestran gentiles en su atencién

11 | Los instructores velan por las necesidades de los clientes

12 | El gimnasio atiende con rapidez si surge algun problema

13 | Los instructores transmiten confianza y franqueza

14 | Los instructores comprenden sus necesidades e inquietudes

15 Los instructores mantienen comunicacion con usted en todo
momento durante la rutina de ejercicios

16 Cuando usted tiene un problema con el gimnasio, muestran un
interés en solucionarlo.

17 | El gimnasio realiza bien el servicio cumpliendo sus expectativas




18 | En el gimnasio se cumple con el tiempo prometido.
Elementos tangibles
Las instalaciones del gimnasio permiten la venta de los
19 productos de forma adecuada
Los servicios que brinda el gimnasio se realizan en un ambiente
20 ordenado y limpio
21 | Las instalaciones del gimnasio son visualmente atractivas
Las maquinas y equipos del gimnasio son modernas y cumplen
2 bien con su funcion
23 | Las instalaciones del gimnasio son visualmente atractivas
24 | Los entrenadores muestran una buena imagen
Todos los instructores cuentan con la indumentaria de trabajo
2 necesaria para realizar su labor de forma correcta
26 | Las maquinas se encuentran en buen estado
27 | Encuentras lo necesario en las diferentes areas del gimnasio
Seguridad
28 | Los instructores le transmiten confianza
29 | Usted realiza sus pagos de forma segura
Los instructores cuentan con la experiencia necesaria para
30 cubrir sus dudas
31 | Los instructores del gimnasio son amables con Usted
) Los instructores del gimnasio se muestran gentiles al momento
3 de hacer ejercicios
Los instructores del gimnasio los comprende y cubren sus
33 necesidades.
Siente que en el gimnasio se preocupan por usted y sus
34 intereses
35 | En el gimnasio tienen horarios de atencion flexibles para todos
36 | En el gimnasio le dan una atencién personalizada




Cuestionario de fidelizacion del cliente
Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que permite hacer una
descripciéon de como te sientes en el gimnasio para ello debes responder con la mayor
sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a continuacion, de acuerdo como
pienses o actles. Tu colaboraciobn sera muy apreciada y contribuirA a una mejor

comprension de la fidelizacion del cliente.

1. Nunca 2. Casinunca 3. Aveces 4. Casi siempre 5.Siempre

Puntajes

1123|415

Informacién

1 El gimnasio realiza algun tipo de encuestas de servicio

Dias después del servicio, los instructores le preguntan qué tal

han sido atendidas

Se crean medidas correctivas en base a las sugerencias de los

clientes

4 El gimnasio hace caso a sus reclamos o quejas

El gimnasio pone a disposicion el libro de reclamaciones

En alguna ocasion ha tenido que solicitar el libro de

° reclamaciones

Considera que los instructores tienen preparada una rutina para
! cada cliente
8 Los instructores mejoran la rutina de ejercicios segun el

desarrollo fisico

9 Le parece correcto el contenido de las rutinas de ejercicios

Comunicacién

10 | Los instructores del gimnasio le atienden de manera répida.

11 | Los instructores estan dispuestos a ayudarle en lo que necesita

12 El cliente puede dar a conocer sus apreciaciones cuando
considera que algo esta mal

13 | Tiene un trato cordial con su instructor

14 | El instructor mantiene un control de todas sus actividades

15 Hay una interaccion con el instructor después de salir del
gimnasio




16

Cuenta con seguimiento personalizado

17

En el gimnasio muestran interés por sus clientes

18

Los instructores del gimnasio comprenden sus necesidades.

Experiencia del cliente

Considera que el gimnasio brinda un servicio de calidad a los

19
clientes
20 | Se encuentra conforme con el servicio que brinda el gimnasio
Los servicios que ofrece el gimnasio ayudan a su rutina de un
21 gimnasio
Considera que el gimnasio brinda lo necesario para que usted
2 logre resultados
Considera que el gimnasio tiene una amplia gama de productos
23 y los precios son adecuados
) Le brinda la orientacion adecuada para que realice sus
: actividades
El gimnasio brinda un servicio con precios econémicos
2 favorables a los clientes
El servicio que ofrece el gimnasio es de calidad en comparacion
20 de otros
27 | Encuentra resultados en el gimnasio
Incentivos y privilegios
28 | El gimnasio le brindan promociones y descuentos
) El instructor le brinda acceso a una dieta balanceada para
? conseguir resultados mas rapido
30 | Usted tiene acceso a todas las actividades del gimnasio
31 | El gimnasio le brinda cupones u otros beneficios
32 | El gimnasio cuenta con eventos y actividades para sus clientes
El gimnasio incentiva al publico con sorteo de suplementos y
33 vitaminas
34 | Encuentra resultados de manera rapida y eficaz
35 | Se encuentra satisfecho con lo encontrado en el gimnasio
36 | Cubre con sus expectativas cada area del gimnasio




Anexo 3. Ficha de validaciéon de los instrumentos

Validacion del instrumento _
Observaciones (precisar si hay suficiencia): H/a’({f S”{*—)Q ‘et
J

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [/]/ Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Especialidad del validador: Tematico &/] Metodolégico [ ] Estadistico[ ]

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

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es A C/)}D

conciso, exacto y directo

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

Validacion del instrumento
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hﬁ’} ny"'*'y)e"“@""c"’c‘ ’

Opiniodn de aplicabilidad:

Aplicable ['/] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: .... %Wwf ................
oni:. 0263849,
Especialidad del validador:  Tematico [ K Metodolégico [ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo M
¥Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es M

conciso, exacto y directo

) e{ /
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del E\%erlﬁ TA?ormante.
son suficientes para medir la dimension




Validacién del instrumento
Observaciones (precisar si hay suficiencia): /’/A‘\'/ Ll oiceea et i

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ 1 No aplicable [ ]
O ASCUET ROl SECORZS 20/LO

Apellidos y nombres del juez validador. MOILICANG.S ool i i rmnumamnnsnefasosaaniisssbonisssonnaransswnesansasaSisaine

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico[;(j\

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es (}( s o
conciso, exacto y directo ‘ / (%M /€
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma d&’%)ﬂéﬁ) Informante.

son suficientes para medir la dimension

Validacién del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficiencia): A/ SUELiep D

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable m Aplicable después de corregir[ 1 No aplicable [ 1]
- F A lrd
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ‘/AIQUG’I ..... QU[QJ(-GUUJJ_)N/L(J

ont.... /Y28 548/

Especialidad del validador: Tematico[ 1 Metodologico [ 1 Estadistico [ X]

1Pertinencia: El tem corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es ( S . Vi
conciso, exacto y directo b /VM//

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma d xperto Informante.

son suficientes para medir la dimension



Validacion del instrumento Caunap e Sepvico

Observaciones (precisar si hay suficiencia): hay SUEICENCIA

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [%<] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégicoy(] Estadistico[ ]

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El ftem es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo W/
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo :

\-(
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fip aﬁel Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension

Validacién del instrumento Fielizacior el Cuends

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HaY  SURIQENCIA

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: QQ—WBMAQQEW@UPlS?E ...............
oni 400 12463

Especialidad del validador:  Tematico[ ] Metodolégico [)Cj Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

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

e( 1
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados F '”'?Zd Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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Anexo 5. Constancia emitida por la institucién que acredite la realizacion del

estudio in situ

Lima,17 de Junio de 2019
977455031(01)3673275
ventas @sevengymclub.com

GYM

Sefores:
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

Presente.-

Por medio del presente, hago constar que se ha otorgado permiso al estudiante
Flavio Tintaya Ortiz identificado con DNI N° 70254644 para que pueda realizar
el estudio de investigaciéon denominado “Calidad de servicio y fidelizacion del
cliente aplicado en el gimnasio Seven Gym”. Manifestamos nuestra
conformidad y satisfacciéon de poder colaborar con su proyecto de investigacion
a fin de que pueda lograr el grado de licenciado en administracion de
empresas.

Estas actividades las realizo en Av. Lima Paradero 7 de José Galvez, V.M.T -
- Lima.

Por todo ello, dentro de nuestras posibilidades se le ha brindado todos
elementos necesarios para el andlisis y observaciones que realizo por medio
de encuestas a los clientes poniendo a su disposicién nuestra autorizacién y
conformidad.

Atentamente.

A

Fabricio Perez

Duefio



Anexo 6. Basededatos

Base de datos de calidad de servicio
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Base de datos de fidelizacion declientes
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Anexo

Plan de accién 1

7. Plan de accién

ACCION 1 ACCION 2 ACCION 3
Realizar un analisis de | Planificar nuevas | Evaluacién permanente
L QUé? la situacion actual del | estrategias de |en quejas que se
gimnasio Seven Gym y | marketing que ayudan | presentan para poder
compararlo con su|a impulsar la lealtad | actuar de manera
competencia de los clientes. rapida.
,Quién? | Gerente Gerente Gerente y supervisor
£ Como? Realizar un analisis | Mejorar el contenido | Libro de reclamaciones
situacional de la | de la pagina web y |y opiniones de los
empresa usar redes sociales clientes
¢Cuanto? | S/. 00.00 S/. 1000.00 S/. 350.00
¢;Cuando? | Mensual Mensual Semanal
ayuda a definir cual es | Atraer nuevos clientes | Tomar en cuenta cada
la situacibn actual y | por medio de redes | queja o sugerencia del
Impacto cudles deberian ser las | sociales. cliente para asi no
acciones para seguir volver a repetirlo.
avanzando
Plan de accion 2
ACCION 1 ACCION 2 ACCION 3
Delegar responsables | Contratar un | Contratar personal
de zonas segun cual | especialista que se | altamente calificado con

—_— sea su | encargue de instruir al | vocacion de servicio que
e especializacion para | personal en el manejo | se especialice en
poder brindar soporte | de maquinas y charlas | atencion al cliente.
eficaz. nutricionales.
¢Quién? | Supervisor Instructores Gerente
¢COlmo? | charlasy talleres Especialista a cargo Reclutamiento
iCuanto? | S/. 300 S/. 1600 -
Cuando? | Trimestral Mensual Anual
Instructores con | Mejor uso y tiempo de | Personal gue se
Impacto mayor eficacia. vida de las maquinas de | mantenga y este

ejercicios.

comprometido.




Plan de accién 3

ACCION 1 ACCION 2 ACCION 3
Reuniones con el | Realizar dinAmicas | Se premiardA a los
Qué? equipo, cada fin de | grupales en la cual | instructores que cumplan
¢ Quér -
mes, donde el gerente | participe  todo el | con su labor superando
motive a los | personal. la meta asignada por el
colaboradores. supervisor.
:Quién? Todos Supervisor supervisor
) Lluvia de ideas para Talleres dinamicos Evaluaciones a los
¢Como? . . : :
mejorar el servicio mediante un coach instructores.
¢Cuanto? S/. 500 S/. 1,500 S/. 1,000
;Cuando? | Mensual Cada dos meses 1 vez por mes
Colaboradores Colaboradores con Bonos y premios para
eficientes. Con altos adecuado instructores eficientes
Impacto o o
rendimientos y mayor cumplimiento de su
vocacioén de servicio labor.
Plan de accion 4
ACCION 1 ACCION 2 ACCION 3

Remodelar las

instalaciones de

Cambiar los equipos

con fallas por unos

Dividir los espacios de

area de recepcion, area

¢ Qué?
entrada, vestuarios y nuevos o realizar de fitness, area de
servicios higiénicos, mantenimiento a las aerdbicos, area de
etc. maquinas. nutricion.
cQuién? | Gerentey jefe de area | Gerente Gerente y supervisor
Contratar un decorador | Adquirir nuevos Reubicar los espacios
¢,Como? | de interiores equipos o segun mejor convenga
mantenimiento para el cliente
¢Cuanto? | S/. 1500.00 S/. 2000.00 S/. 500.00
¢;Cuando? | Cada 5 afios 1 vez cada afio 1 vez cada afio
Mejorar el ambiente del | Se contara con Mejorara la disposicion
gimnasio atrayendo al mejores equipos para | de las instalaciones.
Impacto cliente con mejorar la capacidad
infraestructura de respuesta al

moderna.

cliente.




Plan de accién 5

ACCION 1

ACCION 2

ACCION 3

Inspecciones a los
instructores si cumplen

de manera correcta con

Realizar encuestas y/o
implementar un buzén

de sugerencias para

Capacitar a los
instructores para que asi

estos puedan resolver

,Qué? sus actividades saber si se gestiona | situaciones complejas y
correctamente el | saber responder de
servicio. manera amable y
acertada las
interrogantes del cliente
¢, Quién? | Supervisor Supervisor y gerente Instructores
charlas Encuestas a los | Cursos y/o asesoria en
,Coémo?
clientes nutricién y training.
¢Cuanto? | S/. 300 S/. 600 S/. 1300
;Cuando? | semestral Mensual Trimestral
Muestra errores | Bonos y premios por | Colaboradores con
cometidos por los | buenas gestiones adecuado cumplimiento
Impacto colaboradores y se de su labor.

indica el error a

corregir.




