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Resumen

En esta investigacion el objetivo general fue determinar la relacion entre calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en el gimnasio Smartfit (Real Plaza) post
pandemia - Piura. Se presentd un disefio no experimental, con un enfoque
cuantitativo, transversal de tipo correlacional. Cabe mencionar que la poblacion fue
finita siendo esta una muestra de 386 clientes. Ademas, se debe agregar que el
instrumento fue el cuestionario y la técnica fue la encuesta; por otro lado, todos los
datos obtenidos fueron examinados por el software SPSS 26. Por ultimo, se hallé
que si existe relacion entre la variable calidad de servicio y la variable satisfaccion
del cliente, representada por un (p-valor 0.00<0.05); aceptandose la hipotesis

alternativa que vincula dichas variables.
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Abstract

In this research, the general objective was to determine the relationship between
quality of service and customer satisfaction at the Smartfit gym (Real Plaza) post
pandemic - Piura. A non-experimental design was presented, with a quantitative,
cross-sectional, correlational approach. It is worth mentioning that the population
was finite, this being a sample of 386 clients. In addition, it should be added that the
instrument was the questionnaire and the technique the survey, on the other hand,
all the data obtained were examined by the SPSS 26 software. Finally, in a general
way, it was found that, if there is a relationship between the variable quality of
service and customer satisfaction variable, represented by a (p-value 0.00<0.05);

accepting the alternative hypothesis that links these variables

Keywords: Safety, Service, Quality, Satisfaction.
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I. INTRODUCCION

La calidad de servicio abarca diferentes aspectos de interaccién que existen entre
una entidad u organizacién y sus clientes respecto a una serie de elementos
tangibles e intangibles, siendo los mas importantes: la respuesta rapida, la atencion
a las necesidades, seguridad, confiabilidad, empatia y proactividad (Espinoza,
2020). Estos elementos clave de la calidad de servicio respaldan el bienestar y la
satisfaccion de los consumidores, materializandose a través de estrategias de
competitividad entre las empresas para mejorar su servicio y rentabilidad (Inga y
Montoya, 2021).

Asi, Mufioz y Gama (2019) mencionan que la variable satisfaccion del cliente se
basa en mejorar la buena calidad del servicio, estableciendo las necesidades
primordiales y anhelos del cliente para alcanzar los beneficios esperados, todo ello
a través de la aplicacion de estrategias operativas y directas de marketing,

generando seguridad y satisfaccion.

En el marco de la actual situacion postpandemia por COVID-19, las organizaciones
econOmicas, en los diferentes grupos de servicios, han buscado formas de
innovacion para poder satisfacer las necesidades de los clientes, tal es el caso de
aguellas empresas pertenecientes al sector terciario: gimnasios, salas de cine,
restaurantes, entre otros (Mendoza, 2021). Un ejemplo especifico dentro de este
contexto es el de los gimnasios, negocios muy rentables que generan grandes
aportaciones a la economia local y nacional y que, poco a poco, han ido
desarrollando nuevas estrategias para brindar a sus clientes un servicio de calidad,

innovador y personalizado, asi lo sostienen Argomedo y Cardenas (2020).

Lamentablemente, la industria de los gimnasios a nivel global ha sido uno de los
grupos econémicos mas perjudicados por la crisis econdémica, social y sanitaria
originada por el COVID-19. Debido a las medidas adoptadas por cada gobierno
como una forma de detener la propagacion y transmision del coronavirus, los
establecimientos permanecieron cerrados al publico por un periodo muy largo
(Rodriguez, 2021). No fue sino hasta el 2020 que el Diario El Peruano (2020, 6 de
diciembre) dio a conocer la reapertura de los gimnasios en Perd, con un aforo de

40% y con estrictas normas y protocolos de bioseguridad.



Una de las acciones prioritarias para reactivar los servicios y las labores productivas
fue la implementacién de medidas sanitarias que permitan contar con un ambiente
seguro para los clientes y colaboradores; asimismo todas las &reas de trabajo
debian estar correctamente sefalizadas, procurando mantener la distancia
adecuada entre colaborador y cliente: las areas de cardiovascular, maquinas,
clases grupales, area de pesas, oficina y recepcion. Del mismo modo, el control de
huellas digitales debia ser desplazado para evitar el contacto entre los trabajadores,
manteniendo, ademas, el distanciamiento de 1.5 metros entre cliente y servidor,
para esto, sirvi6 de mucho emplear Equipos de Proteccion Personal (EPPS) de
Bioseguridad (El Peruano 2020, 08 de diciembre).

Sin embargo, pese a las medidas establecidas por el gobierno en ese momento, en
la ciudad de Piura todavia habia gimnasios que no aplicaban las normas sanitarias
promulgadas en la Resolucion Ministerial N° 00407-2020-PRODUCE del Gobierno
Central para disminuir los casos de COVID-19, por ello se clausuraron algunos
locales que no operaban de forma segura, en la busqueda de resguardar la
tranquilidad y el bienestar de todos los clientes y colaboradores (Aquino, 2021).

Smartfit Peri SAC pertenece a las organizaciones que se dedican a este rubro
(entretenimiento), especificamente en el servicio de fithess de alta calidad. Cuenta
con mas de dos afios de experiencia dentro del departamento de Piura, contando
con herramientas tecnoldgicas que lo han posicionado en un mercado cada vez
mas globalizado. Esto ultimo lo ha logrado tras innovar en cuanto a protocolos de
bioseguridad, sobre todo en su establecimiento ubicado en centro comercial Real
Plaza. Sin embargo, se ha observado que los clientes no cumplen correctamente
las normas de bioseguridad, ademas, no hacen buen uso del equipo de seguridad
e higiene personal, generando desorden dentro de las instalaciones. Asimismo, se
ha encontrado que los colaboradores no estan bien capacitados en lineamientos
para la aplicacion de procesos rutinarios, lo cual se ve reflejado en encuestas como
la Net Promoter Score (NPS). Sumado a ello, se pudo apreciar actitud apéatica de
parte de algunos clientes para responder a las encuestas enviadas a los correos
personales sobre la calificacién del servicio; de las respuestas obtenidas, los
clientes indican que los colaboradores tienen poca empatia y destreza para dar el

servicio. Para crear un ambiente de satisfaccion y calidad al cliente, debe quedar



claro el objetivo: poseer la infraestructura y logistica necesaria asi como las
maquinas en correcto funcionamiento, todo ello, agregado al factor humano que
debe ser personal calificado, idoneo. Luego de un diagnéstico y seleccion de las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente para el gimnasio de Smartfit
Piura (Real Plaza), se plantea el siguiente problema de estudio: ¢ Cual es la relacion
entre calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en los gimnasios Smartfit post

pandemia Piura 20227

En relacion con la justificacion, esta investigacion resulta conveniente ya que todas
las empresas deben definir sus lineamientos de capacitacion asi como los procesos
correctos para ser ejecutados con el cliente, lo cual es la base para cualquier area
en una organizacion de gimnasios. En el sentido préactico, la calidad de informacion
y encuestas en Net Promoter Score, servira para mejorar los lineamientos de
capacitacién y procesos correctos para ser ejecutados especificamente en los
gimnasios de Piura, siendo beneficiados los colaboradores, clientes,

subcontratistas y otros.

En cuanto a la relevancia social, se sabe que los gimnasios tienen una
responsabilidad social y empresarial, generando implicaciones trascendentales en
las personas al mejorar y enriquecer su condicion de vida, tanto en su estado fisico
como emocional. Respecto al aspecto tedrico, en esta linea de investigacion, hay
evidencia que respalda el estudio de las variables calidad de servicio y satisfaccion,
lo cual permitira conocer distintas perspectivas en la basqueda de la mejora del
servicio. En relacién con la utilidad metodoldgica, se plantea utilizar técnicas e
instrumentos ya establecidos en el estudio de estas variables para el recojo de

datos segun la informacion que se extraera del gimnasio.

Se tiene como objetivo principal determinar la relacion entre calidad de servicio y
satisfaccion del cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia - Piura. Y
como objetivos especificos se consideraron: 1) Determinar la relacion de los
elementos tangibles con la satisfaccion del cliente del gimnasio (Real Plaza) post
pandemia — Piura 2022; 2) Determinar la capacidad de respuesta del personal en
relacion con la satisfaccion del cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) post
pandemia — Piura 2022; 3) Determinar la relacion de la fiabilidad del personal con

la satisfaccion del cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura



2022; 4) Determinar la relacion de la seguridad del personal con la satisfaccion del
cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura 2022; 5)
Determinar la relacion de la empatia del personal con la satisfaccion del cliente del
gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura 2022.



Il. MARCO TEORICO

Para el desarrollo de esta investigacion se emplearon ocho antecedentes cientificos
internacionales, dos nacionales y dos locales tomados desde el banco de datos de
referencias bibliograficas Scopus con la finalidad de obtener un fundamento que
permita el debate de las propuestas. De esta manera, se expone como

antecedentes internacionales los siguientes:

Chang et al. (2017) tuvieron como propésito examinar la calidad del servicio y la
satisfaccion en el cliente en la industria bancaria de China. Utilizaron un enfoque
cuantitativo y cualitativo basado en las estadisticas bancarias de veinte bancos
comerciales estatales en cinco provincias de China en el afio 2015. Analizaron las
relaciones entre la eficiencia financiera, la calidad en el servicio y la satisfaccién en
el cliente, concluyendo que existe una correlacién positiva y fuerte entre la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente. Los resultados sugieren que las empresas
pueden obtener una ventaja competitiva y sostenible en un entorno econémico
globalizado al ofrecer una mayor calidad en el servicio que las empresas grandes,

y asi obtener la preferencia de los clientes.

Zhou et al. (2019) estudiaron la consideracion que se tiene de la calidad del servicio
en el rubro electronico (e-SQ), por ello, su objetivo fue investigar la relacién entre
e-SQ, la satisfaccion en el cliente y la lealtad del cliente para asi construir una
escala de medicion para e-SQ en entornos de telecomunicaciones; para esto, se
utilizé un enfoque experimental y cuantitativo desarrollandose en autoinformes de
9,249 encuestados de los cuales el 74.55% eran hombres entre 19 y 45 afos. En
estas encuestas se trabajoé una escala de cinco dimensiones de experiencia del
usuario: completitud funcional, rendimiento, calidad de interfaz e interaccién,
contenido e informacién, soporte o servicio, con la finalidad de medir e-SQ en la
industria de las telecomunicaciones. Como resultado de este estudio se confirmé
una relacién positiva entre e-SQ, satisfaccion y lealtad del cliente; asi como también
se descubrié que e-SQ es un ente predictor central de la satisfaccion y la lealtad

del cliente.

Vetrivel et al. (2020) se propusieron como objetivo estudiar las dimensiones en la
calidad en el servicio de la banca por Internet y su influencia en la satisfaccion del

cliente; para esto se utilizé la metodologia experimental a través del modelo tedrico



de muestreo por conveniencia. Se recopilaron datos de un total de 250 clientes
bancarios por internet, se les preguntdé sobre la calidad del servicio en cinco
dimensiones: Capacidad de respuesta, Confianza, Conveniencia, Eficiencia del
sitio web y Seguridad. Dicho resultado del analisis reveld y se determiné que la
confianza y la eficiencia de un sitio web afectan positivamente la satisfaccion del

cliente.

Lgbal et al. (2021) se plantearon como propdsito examinar los efectos de la lealtad
en la alta calidad en el servicio, el buen conocimiento del producto y las
percepciones entre los clientes de las instituciones bancarias islamicas (IFl), se
utiliz6 un enfoque cuantitativo y cualitativo que se desarroll6 haciéndose
un cuestionario a 203 clientes de seis IFl en Pakistan; se tomé como referencia la
lealtad del cliente que se dio a través de la integracién de tecnologia asi como la
satisfaccion del cliente como mediador. Dicho estudio trajo como resultado que la
calidad de los servicios al cliente y el conocimiento de las IFlI tenian una
correspondencia directa y positiva con la lealtad del cliente, que a la vez estaba
mediada por la satisfaccion del cliente, asimismo las percepciones sobre las IFI

tenian una gran relacion positiva directa con la variable satisfaccion del cliente.

Chuenyindee et al. (2022) se propusieron como objetivo estudiar la calidad del
servicio de los vehiculos de servicios publicos (puv) en Filipinas durante la
pandemia por COVID-19. Aplicaron el enfoque experimental y cualitativo de
muestreo por conveniencia, con un cuestionario en linea de 58 preguntas a 564
participantes. Se asignaron las dimensiones SERVQUAL vy el tipo de ecuaciones
sistematicas (SEM) para determinar las relaciones causales entre las dimensiones
SERVQUAL, el protocolo de seguridad COVID-19 y la satisfaccion del cliente
simultaneamente. De este andlisis se concluyé que los protocolos COVID-19, las
variables de tangibilidad y garantia afectaron significativamente la calidad del

servicio PUV y por lo tanto afect6 en la satisfaccion del cliente.

Sotirios et al. (2022) se plantearon como objetivo principal estudiar la impresion de
las variables calidad en el servicio y satisfaccion en el cliente del mundo post
pandemia de la industria del cuidado del automoévil en Arabia Saudita. Se utilizo el
método cualitativo del marco SERVQUAL en relacién con cinco dimensiones:

elementos tangibles, seguridad, fiabilidad, empatia, sensibilidad, y seguridad. El



cuestionario se aplic6 mediante las redes sociales que proporcionaron
actualizaciones receptivas de los clientes después de la pandemia. Segun los
resultados del estudio, la empatia, la confiabilidad, la seguridad, elementos
tangibles y capacidad de respuesta fueron una relacion positiva relevante

contribuyendo con la variable satisfaccion en el cliente.

Ley et al. (2022) tuvieron como objetivo primordial definir cuales son los elementos
esenciales que intervienen en la calidad del servicio de las aerolineas y la
satisfaccion del cliente, para ello, utilizaron la metodologia experimental cualitativa
basada en el muestreo de conveniencia y ecuaciones estructurales (SEM). Se
distribuyeron un total de 400 cuestionarios entre los viajeros aéreos de Laos a la
salida y llegada del Aeropuerto Internacional de Wattay. Este estudio revel6 que
hay una conexién positiva entre la calidad del servicio, la satisfaccion en el cliente
y la intencion de recompra, asimismo se identificé que la credibilidad de la marca,
la singularidad del producto y el programa de lealtad son las tres dimensiones
principales que dan forma al nivel de la variable calidad del servicio.

Bahamdan et al. (2022) plasmaron como propdsito principal calcular la variable
satisfaccion del cliente con los servicios de logistica en los sectores publico y
privado de Arabia Saudita en pleno COVID-19; para ello, utilizaron el método
experimental, aplicaron encuestas en las redes sociales (Twitter), recopilaron 67
124 tuits que se clasificaron como positivos, negativos y neutrales. Se utilizé el
algoritmo de una herramienta de vectores de soporte (SVM) para la clasificacion,
teniendo una precision promedio del 82%; también se realiz6 un analisis tematico
de las opiniones negativas. En la conclusion se pudo identificar los importantes
factores que influyeron en la eficacia y calidad de los servicios logisticos. Los
resultados de este andlisis fueron cinco temas negativos: retrasos, problemas de
servicio al cliente, envios dafiados, problemas de entrega y precios ocultos que

afectaron gravemente a la calidad del servicio.

Continuando con los antecedentes en el ambito nacional, Enrique (2021) se
propuso como objetivo determinar la relacion entre la variable calidad de servicio
educativo y la satisfaccion en el cliente. Utiliz6 un estudio de investigacion no
experimental y un enfoque cuantitativo. Aplicé un cuestionario a 110 padres de

familia del nivel inicial, primaria, secundaria preguntandoles por el nivel de



satisfaccion que experimentan con respecto a la calidad del servicio que
proporciona el colegio. De este muestreo se pudo determinar las dimensiones de
la primera variable: seguridad, elementos tangibles, confiabilidad, capacidad de
respuesta y empatia; mientras que con la segunda variable se pudo determinar la
utilidad percibida, expectativas y niveles de satisfaccion llegando de esta manera a
la conclusion de que si existe relacidon de valor moderado entre las variables

estudiadas.

Ancharayco y Calderén (2022) se propusieron como objetivo estudiar la situacion
actual de la organizacion SAFETY CAR SACYy larelacion entre las variables calidad
de servicio y satisfaccion del cliente. Para este estudio se utilizd el método no
experimental y enfoque cuantitativo, asi como el instrumento SERVQUAL, aplicado
través de la encuesta. La muestra fue de 120 clientes, seleccionada por muestreo
probabilistico. Se concluyé que en la empresa Safety Car S.A.C si existe un vinculo
entre la proactividad de los empleados y la resoluciéon de incomodidades para el
cliente que acude a la empresa; asimismo hubo una buena impresién directa

respecto a la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en la organizacion.

En el &mbito local, Sayon (2021) tuvo como objetivo determinar la relacion entre las
variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente en los restaurantes turisticos
mas concurridos del departamento de Piura durante el periodo de reactivacion
econdémica después de la pandemia por COVID-19; para ello, aplico el método
cuantitativo de tipo correlacional con un disefio no experimental y transversal, asi
como el instrumento SERVQUAL. Aplicé encuestas y cuestionarios a 386 clientes
sobre la calidad del servicio en los restobares turisticos en Piura tras la reactivacion
econdmica. Concluyé que si hay una relacion demostrativa entre calidad de servicio
y satisfaccion del cliente en los restaurantes turisticos de Piura; del mismo modo se
demostrdé que existe una relaciéon positiva alta entre satisfaccion, capacidad de
respuesta y fiabilidad, asi como también hay una correlacion positiva reservada

entre seguridad, empatia y satisfaccion.

Garcia (2021) tuvo como objetivo determinar la relacion entre calidad de servicio y
satisfaccion del paciente del Hospital Universitario — Castilla Piura 2021. Para ello,
utilizé6 el método cuantitativo de nivel correlacional, disefio no experimental

transversal. AplicO encuesta — cuestionario ademas de un muestreo no



probabilistico por cuotas. Como resultados, encontré que el 45.5% estuvo de
acuerdo con la satisfaccion del paciente y 43.2% si estuvo de acuerdo con la
afinidad a la calidad de servicio recibido; asimismo se obtuvo que, la relacion de las
variables calidad de servicio y satisfaccion del paciente fue significativa y

positivamente alta.

Segun Macias et al. (2022) la virtualidad siempre ha sido incipiente en aquellos
productos y servicios que se prestaban de manera fisica y no se tomaba mucho
interés en la opinidn del cliente, todo consistia en ofrecer y vender; no obstante,
tras la pandemia por el COVID-19, donde se genero¢ la virtualidad en su totalidad,
todo evolucion6 y empezé a tomarse mayor interés en la opinion del cliente en
relacion con la calidad de servicio que este recibe. Por ejemplo, en la cuestion de
los protocolos de bioseguridad postpandemia, la evolucion ha sido al 100% y ha
traido consigo mayor cuidado de las empresas hacia los clientes, tanto asi que
estos han tomado mas protagonismo, calificando la calidad y satisfaccion del
servicio que las empresas ofrecen. Zarraga et al. (2022) mencionan que las
variables calidad de servicio y satisfaccion al cliente han evolucionado con las redes
sociales pues, con ellas, hay toda una gama de variedad para escoger ademas de
la facilidad para explicar mejor las caracteristicas del producto. Asimismo, las redes
sociales ayudan a producir herramientas de calificacion a la calidad de servicio,
tales como las encuestas, focus group, opiniones digitales, etc.; estas herramientas
son dirigidas a los clientes para evaluar la calidad y satisfaccion del producto o
servicio. Igualmente, se tiene que decir que el consumidor evoluciona a través del
tiempo segun las necesidades y ofertas del mercado, razén por la cual exige cada
vez mas mejoras en la calidad de servicio de modo que su accidon de compra sea

satisfactoria.

Para el apartado de definicion de variables, se tomo en cuenta investigaciones de
autores que determinen las variables y dimensiones de esta investigacion desde
un marco amplio hasta uno definido, organizando de tal forma la sinopsis del
contexto conjetural sobre la relacion entre las variables calidad de servicio y

satisfaccion del cliente:

Iniciando con la explicacion de la primera variable denominada calidad de servicio,

Chenet et al. (2009) puntualizaron en que la calidad de servicio es un tema principal


https://www.scopus.com/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=51060964600&zone=

para toda la industria de servicios, por lo que juega un rol fundamental en la
economia mundial. Por otro lado, Gupta (2016) afirma que la calidad de servicio
radica en la satisfaccion laboral de sus empleados y su impresién en la calidad del
servicio entregado por ellos, por lo que, si el servicio entregado por los empleados
es de calidad para los empleadores, se les debe cumplir con todos los derechos
laborales. Finalmente, Gaona et al. (2021) definieron la calidad del servicio desde
su cualidad medible, es decir, entendiéndola como una variable que puede
evaluarse y reflejar resultados que garanticen mejoras, generando aumento en la

demanda del servicio y rentabilidad para la organizacion.

Tomando como sustento el modelo SERVPERF, Montgomery (2010) plante6 una
investigacion para encontrar la relacion entre la atencion al comprador y la calidad
en el servicio con miras a la toma de decisiones estratégicas enfocadas en el
consumidor. Este modelo es estratégico y exacto para medir cualquier estudio que
se relacione con la calidad de atencion al cliente y se utiliza cada vez mas en el
mercado debido a que, en la actualidad, las empresas ofrecen diversidad de
servicios y estan en constante evaluacion. Asimismo, vale indicar que la
complejidad de los servicios se encuentra en caracteristicas especificas como la
intangibilidad, la simultaneidad y la heterogeneidad haciendo mas dificil su
verificacion y la valorizacion de sus resultados, para estos alcances
especificamente se emplean métodos indirectos, por medio de la impresion de los

clientes.

Torres et al. (2017) manifestaron que la calidad de servicio establece una
importante condicion para los compradores al momento de elegir servicios y bienes
en los mercados competitivos; por lo tanto representa un factor importante para la
ubicacion de las empresas segun su competitividad. De hecho, segun Guzman et
al. (2017) es fundamental mantener una excelente atencién y empatia para
garantizar una calidad de servicio favorable para cualquier grupo comercial. Asi
reitera Ruiz et al. (2018) cuando menciona que la calidad de servicio es esencial
para mejorar la imagen de cualquier industria comercial y asi tener buena

rentabilidad.

Parasuraman et al. (1918), fundamentaron su modelo de investigacién en las

siguientes interrogantes: ¢De qué manera se evalla el cliente en calidad del
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servicio?, ¢Se realizé directamente una investigacion global o primero valora las
fases especificas del servicio?; ahora, si se emplea esta Ultima interrogante sobre
las fases, se llega a la siguiente pregunta: ¢,cuéles son las diferentes fases que
utiliza para valorar el servicio? Para definirlo, se realiz6 una extensa investigacion
de campo, hallando diez criterios o atributos comunes que los clientes emplearon
al momento de percibir la calidad del servicio: 1) comunicacion; 2) fiabilidad; 3)
accesibilidad; 4) profesionalidad; 5) comprension 6) seguridad; 7) capacidad de
respuesta; 8) cortesia; 9) credibilidad; 10) elementos tangibles. Si bien hubo una
conexion entre varias elementos, solo se tomo6 el modelo de 5 criterios, que se
definieron de la siguiente manera: 1) elementos tangibles, aquellos que estudian la
infraestructura de la empresa y medios materiales conectados a la tecnologia; 2) la
fiabilidad, proceso de compromiso que tiene cliente y empresa que se desarrolla de
manera positiva; 3) capacidad de respuesta, atencion para dar la correcta respuesta
en el momento oportuno con amabilidad y eficacia; 4) la credibilidad, atributo que
se genera a través de la satisfaccion de las perspectivas de los clientes; 5) la
seguridad, dar la confianza al cliente para que realice una accion positiva para la
empresa Yy tener buenas relaciones interpersonales como la empatia, la

accesibilidad, comunicacion y comprension del cliente.

Para Nam et al. (2011) las actitudes, los comportamientos y la experiencia de los
empleados afectan la calidad del servicio percibida por el cliente. Han et al. (2019)
observaron que la apreciacién de los clientes sobre la variable calidad del servicio
incluye dos aspectos principales: (a) la calidad del servicio percibida por la propia
organizacion, evaluada por las caracteristicas de organizacion de la compaiiia, y
(b) la calidad del servicio percibida por los empleados, evaluada por las
interacciones directas de los clientes con trabajadores. En esta misma linea
Bucarey et al. (2020) mencionan que es importante estudiar y evaluar los tipos de
clientes (internos y externos) de la compafiia para sacar un resultado y estudiarlo,
asi, se pueden segmentar las tacticas segun estadisticas para tener un mejor

rendimiento estratégico y rentable para las organizaciones empresariales.

Segun Neyra et al. (2020), es de suma importancia evaluar y medir con frecuencia
la calidad de servicio para realizar estrategias que ayuden al sector empresarial a

tener buenos resultados monetarios. En la misma linea, Suarez (2020) menciona
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que la calidad del servicio se aprecia en una estructura factorial jerarquica que se
toma en cuenta por la interaccion entre cliente-empleado, el entorno y empleado.
Para una mejor evaluacion acerca de la calidad del servicio considerd tres
dimensiones: la calidad del desempefio, la calidad del servicio recibido y la calidad
de la entrega visual, de las cuales la calidad de la entrega tiene el efecto mas directo
y critico en la calidad del servicio, tomado desde el punto de vista empleado-cliente.
Liang et al. (2022) declararon que la calidad del servicio se refiere a los juicios 0
evaluaciones generales de los clientes sobre los servicios que reciben; ademas, la
calidad en el servicio es una medida general del posicionamiento en el mercado del

proveedor y el valor para los clientes.

Respecto a la segunda variable de investigacibn denominada satisfaccion del
cliente, término cuyo uso comenzo en 1984, Kotler et al. (2008) asumieron tres
posturas: cuando el cliente esta satisfecho con el producto adquirido, vuelve a
realizar la compra por el placer obtenido, generando lealtad con la empresa que lo
impulsard a, posteriormente, adquirir productos adicionales; los servicios o
productos que se han adquirido de manera positiva a través de cliente satisfecho,
obtienen resultados positivos en satisfaccion y realizan publicidad positiva de
calidad para las familias y amistades; los clientes obtienen satisfaccién por medio
de la competencia generada entre las organizaciones, determinando mayores

beneficios de oferta en el mercado.

Kotler (2012) defini6 a la satisfaccion del cliente como el nivel de aprobacién del ser
humano cuando ejecuta una adquisicibn 0 maneja un servicio, es decir que la
satisfaccion por el servicio brindado esté totalmente complacida ademas de que
haya alcanzado o superado las posibilidades que tenia antes de adquirirlo. Por otro
lado, Monteagudo et al. (2012) nos mencionan que la satisfaccién del cliente
representa del nivel de realizacion de todas las expectativas de un grupo de
consumidores tras obtener un producto o servicio con ello se diferencia el gran valor
percibido y las grandes expectativas que esta tenia antes de obtener el producto o

servicio.

Seguidamente, segun Gajic et al. (2015) la confianza es el elemento principal en la
satisfaccion del cliente, ademas, los atributos del producto o servicio son la clave

de valor de uso en la satisfaccion obteniéndose los maximos beneficios del servicio
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o utilidad. Desde el enfoque de Shankar et al. (2019) el servicio al cliente, la calidad
de la imagen, la participacion del cliente y la satisfaccion a los clientes son las
dimensiones que sustentan su satisfaccién general. Jahmani et al. (2020) definen
que toda empresa tiene la facultad de cumplir la exceptivas de satisfaccion del

cliente en su busqueda de fidelizacion de los consumidores.

Rupay (2018) definio a la variable satisfaccién en el cliente como una situacion
emocional que genera complacencia y alegria por la realizacion completa de
cualquier necesidad y expectativas creadas. Por lo que indico que, no solo basta
ofrecer un servicio o producto, sino que este se debe diferenciar del de la
competencia para asi lograr un mayor agrado del cliente. Por otro lado, Pérez et al.
(2019) definié la variable como la estimacion que realiza el cliente respecto a
cualquier necesidad que tenga, en el sentido de que si el servicio o producto
respondidé a sus urgencias y expectativas este es de calidad. También se le definio
como el hecho de lograr la plena satisfaccion con respecto a la compra de un
producto o servicio, para esto, se debe cumplir o sobrepasar las expectativas, asi
como la confianza, calidad personal percibida y complacencia del cliente.
Finalmente, Céspedes et al. (2021) afirman que la satisfaccion del cliente

representa el prestigio de toda empresa.

Mendoza (2021) definid a las dimensiones de la satisfaccion del cliente de la
siguiente manera: 1) La expectativa, definida como la experiencia que hayan tenido
en el servicio; 2) El valor del servicio, principios y valores de los servicios que se
caracterizan para que el mercado pueda recomendar y conocer y asi diferenciarse
de la competencia; 3) La calidad funcional percibida, o calidad que tiene un servicio
segun la recepcion y caracteristica que puede percibir el cliente; 4) La confianza,
factor esencial para generar lazos de comunicacion duradera; 5) La calidad técnica
percibida, aquella que mide las caracteristicas objetivas el servicio.

Por ultimo, Wendi et al. (2022), afirman que la evaluacién de la satisfaccion debe
partir del conocimiento individual de cada cliente, satisfaciendo su necesidad y
entendiendo que este es un asunto subjetivo. Quintero et al. (2022) exponen que
los objetivos de la satisfaccion del cliente los fijan ellos, incluso antes de la
realizacion de la compra, es por esta razon que indagan mas sobre el producto o

servicio en diferentes plataformas digitales. Bajo este mismo concepto, Vargas et
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al. (2022) reiteran que las organizaciones empresariales siempre deben de innovar
en sus productos o servicios pues con el tiempo el cliente se vuelve cada vez mas

exigente.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion:
3.1.1. Tipo de investigacion:

Se trat6 de un estudio aplicado. Espinoza (2020) sostiene que todo estudio tiene
como objetivo resolver cualquier problema partiendo de teorias que lo sustenten,
para poder tomar acciones y estrategias de solucion. En este estudio se manejé
el enfoque cuantitativo, para ello se empled la recopilacién y sustraccion de
informacion de datos, gréaficos, medicién e informacién para poder comprobar
hipotesis y analizar los datos recogidos a través de la estadistica, tal como lo
mencionan Hernandez et al. (2014). La investigacion fue de corte transversal, de
nivel correlacional-descriptivo para una mejor explicacion del comportamiento de

las variables.

3.1.2. Disefio de investigacion:

No experimental: Hernandez et al. (2014) manifiestan que todo estudio no
experimental se lleva a cabo sin manipular ninguna de las variables, basandose
fundamentalmente en la observacién del fenémeno tal como se desarrolla en el

contexto natural para luego ser estudiado.

Descriptivo — Correlacional: Segun los criterios de Mendoza (2021) un disefio
descriptivo se desarrolla con la finalidad de investigar las variables independiente
y dependiente. Con ello, se analizaron los resultados estadisticos y un disefio
correlacional de las variables expuestas para analizar si existe una relacion entre

ellas.

3.2. Variables y operacionalizacion.

Variable independiente: Calidad de servicio del gimnasio Smartfit (Real Plaza)
post pandemia — Piura 2022.

Definicion Conceptual:

Suhail et al. (2021) menciona que la alta calidad de servicio en una empresa
genera una ventaja de competencia interminable, con estrategias innovadoras,

creando rentabilidad y beneficios para la organizacion, por ello se debe evaluar
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constantemente, midiéndose en tres puntos fundamentales: heterogeneidad,

intangibilidad y tangibilidad para tener el éxito de la rentabilidad.
Definicion Operacional: (SERVPERF)

- Elementos tangibles: Son las infraestructuras de la empresa y medios
materiales conectados a la tecnologia.

- La fiabilidad: Es un proceso de compromiso que se desarrolla de manera
positiva entre cliente y empresa.

- Capacidad de respuesta: Es la atencion que apunta a la correcta respuesta en
el momento oportuno con amabilidad y eficacia.

- La empatia: Consiste en interactuar con los clientes para construir una relacion
de comprensién, escucha y respeto; sobre todo al reconocer sus
preocupaciones para asi ofrecer una experiencia eficaz, generando lealtad.

- La seguridad: Consiste en dar la confianza al cliente para que realice una accion
positiva para la empresa y tener buenas relaciones interpersonales basadas en

la empatia, la cordialidad, informacién y conocimiento en el cliente.

Indicadores: Para la primera variable de la dimensién: 1) Empatia, 2) Fiabilidad,

3) Capacidad de respuesta, 4) Elementos tangibles, 5) Seguridad.
Escala de Medicion
Ordinal

Variable dependiente: Satisfaccién del Cliente en el gimnasio Smartfit (Real

Plaza) post pandemia — Piura 2022

Feng et al. (2021) afirma que la satisfaccion depende de factores psicolégicos,
fisicos y econémicos, lo que se traduce en un conjunto de reacciones positivas
y negativas. Ademas, es un resultado que se vincula al valor y la calidad,

proporcionando un nivel agradable de comprension y éxito.
Definicién Operacional:

- La expectativa: Se define como la experiencia que el cliente haya tenido en el
servicio y que genera anticipaciones o0 previsiones antes de una nueva

experiencia.
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- ElI valor del servicio: Son principios y valores de los servicios que se
caracterizan para que el mercado pueda recomendar y conocer y asi
diferenciarse de la competencia.

- La calidad funcional percibida: Es la calidad que tiene un servicio segun la
recepcion y caracteristica que puede percibir el cliente

- La confianza: Se define como un elemento esencial e importante para generar
lazos de comunicacion duradera.

- La calidad técnica percibida: Es aquella que mide las caracteristicas objetivas

del servicio.

Indicadores: Para la segunda variable de la dimension:1) La expectativa, 2) El
valor del servicio, 3) La calidad funcional percibida, 4) La confianza, 5) La calidad

técnica percibida.

Escala de medicion:

Ordinal

3.3. Poblacion, muestra'y muestreo.

3.3.1 Poblacion: Estuvo compuesta por todos los clientes activos de la empresa
que participaron de este diagnoéstico de investigacion y que fueron tabulados y
sustentados. Se extrajo y selecciond la informacién necesaria de clientes activos
de la empresa Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura 2022 para esta

investigacion. Los clientes activos son 2853.
Criterios de inclusién

- Los clientes que formaron parte de esta investigacion fueron a partir de 18
afos hasta 65 afios con contrato.
- Clientes que tengan tarjeta crédito o débito.

- Personas que viven en la ciudad Piura
Criterios de exclusion

- Menores de 17 afios no pueden acceder al servicio.
- Clientes que no tengan correo electrénico.
- Clientes que no poseen una tarjeta.

- Mayores de 66 afios no pueden acceder al servicio.
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3.3.2 Muestra: Se calculd para esta investigacion la muestra en poblaciones
finitas, de lo cual se obtuvo como resultado un promedio de 386 clientes a
encuestar (anexo 4).

3.3.3 Muestreo: Todos los sujetos que conforman parte de la poblacion escogida
tienen la misma probabilidad de ser seleccionados para ser parte de este estudio

con ello se sugiere un muestreo aleatorio simple
3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos.
Técnica de recoleccion de datos

En esta investigacion se manejo la técnica encuesta y como instrumento el
cuestionario con el objetivo de medir las dos variables; Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en el gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia —
Piura 2022. La medicion fue de 5 dimensiones y sus indicadores. Se utiliz6 la
escala de Likert con los items que guarden relacion con sus respectivas
variables: totalmente de acuerdo “5”, de acuerdo “4”, neutro “3”, totalmente en
desacuerdo “1”, en desacuerdo “2”. En total fueron 22 preguntas sobre la variable

calidad de servicio y 16 para satisfaccion del cliente.

Cuadro 1

Distribucién de las preguntas por dimensién de calidad de servicio.

Dimensiones items Niveles Puntuacion
Elem. tangibles 01-04 Bajo, medio, alto 1-5
Cap. de respuesta 05-08 Bajo, medio, alto 1-5
Fiabilidad 09-13 Bajo, medio, alto 1-5
Seguridad 14-17 Bajo, medio, alto 1-5
Empatia 18-22 Bajo, medio, alto 1-5
calidad de

servicio 01-22 Bajo, medio, alto 1-5

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 2
Distribucion de las preguntas por dimensién en satisfaccion del cliente.

Dimensiones items Niveles Puntuacion
Expectativa 01-03 Bajo, medio, alto 1-5
Valor del servicio 04-06 Bajo, medio, alto 1-5
Calidad funcional 07-09 Bajo, medio, alto 1-5
percibida
Confianza 10-13 Bajo, medio, alto 1-5
Calidad técnica 14-16 Bajo, medio, alto 1-5
percibida
satisfaccion al 01-16 Bajo, medio, alto 1-5
cliente.

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 3

Nivel de la variable: Calidad de servicio

Dimension  Rango Niveles de evaluacion Puntaje  conclusion

Bajo Medio Alto

Elem.

tangibles [4-20] [4-9] [10-15] [16-20]

Cap. de

respuesta [4-20] [4-9] [10-15] [16-20]

Fiabilidad [5-25] [5-11] [12-18] [19-25]

Seguridad [4-20] [4-9] [10-15] [16-20]

Empatia [5-25] [5-11]  [12-18]  [19-25]

Calidad de

servicio [22-110] [22-51] [52-81] [82-110]

Fuente: Elaboracion propia.



Cuadro 4

Nivel de la variable: Satisfaccion del cliente

Dimensiones Rango Niveles de evaluacion Puntaje conclusién

Bajo Medio Alto

Expectativa [3-15] [3-7] [8-12] [13-15]
Val. del servicio [3-15] [3-7] [8-12] [13-15]
Cal. Func.percibida [3-15] [3-7] [8-12] [13-15]
Confianza [4-20] [4-9] [10-15] [16-20]
Cal. Técn.percibida [3-15] [3-7] [8-12] [13-15]
Satis. al cliente [16-80] [16-37]  [38-59] [60-80]

Fuente: Elaboracion propia.

Se aplico trabajo de campo, con un proceso de validacion del instrumento de
recopilacion de datos a través de un dictamen de tres experimentados
profesionales en la materia, quienes ofrecieron sus estimaciones respecto a la
claridad, precision y significacion del contenido del instrument6 que se desarrolld
evaluandolo como aplicable (Anexo 4). Del mismo modo se midié la confiabilidad
del instrumento de estudio por medio de la herramienta Alfa de Cronbach (Anexo
6), por lo cual se aplicé una prueba piloto variada de 38 clientes, con ello se
obtuvo un resultado de semejanza en las variables de andlisis, procesando todos
los datos obtenidos en el programa SPSS, encontrdndose para la primera
variable de calidad de servicio una fiabilidad de 0,922 y para la segunda variable
de satisfaccion del cliente de 0,917. Considerando estos resultados, segun
Hernandez et al. (2018), los instrumentos que miden amabas variables lograron
rangos aceptables de fiabilidad con correctos niveles.
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Validez

La validez es la idoneidad de un instrumento para medir y obtener resultados
estadisticos de las variables seleccionadas (Mendoza, 2022). Para esta
investigacion se tomd en cuenta a tres expertos con la capacidad de legitimar la

validacion del instrumento y dar sustento de autenticidad.
3.5. Procedimientos

Para el primer proceso se solicito el relatorio o base de datos de todos los clientes
activos de la organizacion empresarial y asi realizar la encuesta. Se solicito la
informacion mediante mensajes de texto via WhatsApp para pedir el apoyo para
responder el cuestionario. Con ello, se logro la confirmacion de 386 clientes activos
y se procedi6 a enviar un link para la realizacion de dicho formulario. Para finalizar
toda la informacion recolectada de dicho instrumento se tabulé y contabilizo
haciendo uso de Microsoft Excel para luego procesar los datos en el SPSS, la

herramienta de software estadistico.
3.6. Método de analisis de datos

Para esta investigacion, se seleccionaron todos los datos descriptivos necesarios
de la empresa obtenidos por la muestra y se utilizaron tablas de frecuencia y figuras
estadisticas para graficarlos. Por otro lado, se ejecutd la estadistica inferencial, con

la muestra de Kolmogrov Smirnov para validar los datos de la informacion.
3.7. Aspectos éticos

Este estudio se ejecutd cumpliendo las reglas APA y del cédigo de ética. Asi, hubo
consideracion, respeto y honra hacia los derechos de las personas ya que la
informacion que se solicitd a la empresa y que fue extraida para la investigacion fue
administrada con privacidad y confiabilidad. Ademas, la informacion recolectada fue
utilizada con la unica finalidad para el desarrollo de la investigacion universitaria,
de lo cual los encuestados han tenido el conocimiento respectivo. Alizia (2018)
afirma que la justicia es un valor importante para la sociedad ya que equilibra la
armonia en la poblacion alrededor de todo un conjunto de normas y reglas que se

deben de cumplir para mantener el orden.
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IV. RESULTADOS

Para dar inicio a las evaluaciones de correlacion estadistica se aplicé el
coeficiente de correlacion de Spearman, con ello se midieron y evaluaron de
forma independiente las variables involucradas en esta investigacion. Con
relacion al andlisis descriptivo, fue prioritario medir la calidad de servicio y
satisfaccion del cliente el gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia —
Piura 2022.

En relacion con la primera variable de calidad servicio fue adecuado indicar
que estuvo formada por cinco dimensiones, que estdn correctamente
sustentadas por los respectivos autores en el marco teorico:1) elementos

tangibles, 2) capacidad de respuesta, 3) fiabilidad, 4) empatia, 5) seguridad.

Tabla 1
Niveles de evaluacion de la variable calidad de servicio
Bajo Medio Alto Total
fix)  f(%) fx) f(%) f(x) f(%) f(x) (%)
Elem. tangibles 0 0,0% 26 6,7% 360 93,3% 386 100,0%

Cap. de respuesta 1 0,3% 28 7,3% 357 92,5% 386 100,0%

Fiabilidad 0 0,0% _ 380 98,4% 386 100,0%
Seguridad 0  0,0% 16 4,1% 370 95,9% 386 100,0%
Empatia 0  0,0% 10 2,6% 376 97,4% 386 100,0%
Cal. de servicio 0 0,0% 4  1,0% 382 99,0%  386| 100,0%

Nota: Analisis descriptivo de la variable para calidad de servicio

De acuerdo con los datos alcanzados de la tabla 1 de niveles de estimacion
de la variable calidad del servicio, se obtuvo un nivel alto de 99% y un nivel
medio del 1% sin evidencia de un nivel bajo. De este modo las dimensiones
elementos tangibles tiene un nivel medio de 6,7%, al mismo tiempo la
dimension capacidad de respuesta con nivel medio del 7,3%, en cuanto a la
dimension fiabilidad con el nivel medio del 1,6%, posteriormente la dimension
seguridad con un nivel medio del 4,1% y por ultimo la dimension empatia con
el nivel medio del 2,6%. En otro orden, cabe mencionar que la Unica dimensién

gue cuenta con un nivel bajo es capacidad de respuesta con el 0,3%.
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Tabla 2

Niveles de evaluacion de la variable Satisfaccion del cliente

Bajo Medio Alto Total
fx) f(%) f(x) f (%) f(x) f(%) f(x) f (%)
Expectativa 1 0,3% 212 54,9% 173 44.8% 386 100,0%

Valor del servicio 2 0,5% 252 65,3% 132 34,2% 386 100,0%

Calidad funcional

percibida 1 03% 189 49,0% 196 50,8% 386 100,0%
Confianza 1 0,3% 21 5,4% 364 94,3% 386 100,0%
Calidad técnica
percibida 1 0,3% 189 49,0% 196 50,8% 386 100,0%

Satisf. al cliente 0 0,006 22 5,7% 364 943% 386 100,0%
Nota: Analisis descriptivo de la variable para satisfaccion del cliente

De acuerdo con los datos obtenidos de la tabla 2 del nivel de evaluacion de la
variable satisfaccion del cliente, se obtuvo un nivel alto de 94,3% y un nivel
medio del 5,7%, no hubo nivel bajo. De este modo la dimension expectativa
tiene un nivel medio del 54,9%, posteriormente la dimensién valor del servicio
con el nivel medio de 65,3%, asimismo la dimension calidad funcional
percibida con un nivel medio de 49,0%, del mismo modo la dimension
confianza con el 5,4%, para concluir la dimension calidad técnica percibida
con un nivel medio del 49,0%. En otro orden, cabe mencionar que las

dimensiones de la variable independiente satisfaccidn si tienen niveles bajos

Dioses et al (2022) sostiene que las normas de interpretacion del coeficiente
de correlacién de Spearman permiten desaprobar o aprobar las hipotesis

especificas y la hipétesis general:

- 000 (Ausencia de correlacion lineal)
- #10a 0,19 - _

_ #0,20 a 20,39 (Correlacion lineal muy baja)

- *#0,40 a #0,69 (Correlacion lineal baja)

T *07022089 (Correlacién lineal moderada)

- 0,90 a 0,99 o

- 1,00 (Correlacion lineal alta)

(Correlacién lineal muy alta)

{(Funcion lineal perfecta)
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion de los elementos tangibles en
el gimnasio con la satisfaccion del cliente en Smartfit (Real Plaza) post

pandemia — Piura 2022

Tabla 3
Los elementos tangibles y la variable satisfaccion
Satisfaccion del cliente Total
Medio Alto
Medio  f(x) 8 18 26
f (%) 30,8% 69,2% 100,0%
Elementos
tangibles Alto f(x) 14 346 360
f (%) 3,9% 96,1% 100,0%
Total f(x) 22 364 386
f (%) 5,7% 94,3% 100,0%

Nota: Cruce estadistico de elementos tangibles y satisfaccion del cliente.

Tabla 4
Correlacion de la dimension elementos tangibles y la variable satisfaccion
Elementos
tangibles  Satisfaccion
Rho de Spearman  Elementos  Coeficiente de 1,000 ,360™
tangibles correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 386 386
Satisfaccion Coeficiente de ,360" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 386 386

**_La correlaciéon es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Reglas de decisién
Si p valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

Si p valor < 0,05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Prueba de hipétesis

Ho: La dimension elementos tangibles y la variable satisfaccion del cliente en
el gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, NO guardan relacion

de manera significativa.
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Ha: La dimensidn elementos tangibles y la variable satisfaccion del cliente en
el gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, Si guardan relacion de

manera significativa
Interpretacion:

De acuerdo con las tablas 3 y 4, se puedo deducir que si existe una correlacion
lineal baja (x0,20 a £0,39) entre los elementos tangibles y satisfaccion al
cliente en el gimnasio Smartfit (Real Plaza) Piura (r=360**). Vale decir que los
resultados fueron enfatizados y avalados por el método del valor de la
probabilidad, el cual fue menor a 0.05, (0.00 < 0,05) en derivacion, se acepto
terminantemente la hipoétesis alterna (Ha: Los elementos tangibles y la
satisfaccion al cliente en el gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia

Piura, Si guardan relacion de manera significativa).
Objetivo especifico 2:

Determinar la capacidad de respuesta del personal del gimnasio con la

satisfaccion del cliente en Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura 2022.

Tabla 5
Capacidad de respuesta y la variable satisfaccion
Satisfaccion del cliente Total
Medio Alto
_ f(x) 1 0 1
Bajo f(%)  100,0% 0,0% 100,0%
capacidad de Medio f() 10 18 28
respuesta f (%) 35, 7% 64,3% 100,0%
f (X) 11 346 357
Alto fo6)  31% 96,9% 100,0%
f () 22 364 386
Total f (%) 5,7% 94,3% 100,0%

Nota: Cruce estadistico de la dimensién capacidad de respuesta con la variable

satisfaccion del cliente
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Tabla 6
Correlacion de la dimension capacidad de respuesta y la variable
satisfaccion

Capacidad de  gatisfaccio

respuesta n
Rho de capacidad de Coeficiente de 1,000 , 348"
Spearman  respuesta correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 386 386
Satisfaccion Coeficiente de ,348" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 )
N 386 386

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Reglas de decision

Si p valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.
Si p valor < 0,05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Prueba de hipétesis

Ho: La dimensién capacidad de respuesta y la variable satisfaccion al cliente
del gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, NO guardan relacién

de manera significativa.

Ha: La dimension capacidad de respuesta y la variable satisfaccion al cliente
del gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, Si guardan relacion

de manera significativa.
Interpretacion:

De acuerdo con las tablas 5 y 6, se puede deducir que si existe una correlacion
lineal baja (0,20 a =0,39) entre la capacidad de respuesta y la variable
satisfaccion al cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) Piura (r=,348**). Vale
decir que los resultados fueron enfatizados y avalados por el método del valor
de la probabilidad el cual fue menor a 0.05, (0.00 < 0,05) de modo que se
acepto categoricamente la hipotesis alterna (Ha: La capacidad de respuesta 'y
la satisfaccion al cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia

Piura, Si guardan relacion de manera significativa).
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Objetivo especifico 3:

Determinar la relaciéon de la fiabilidad del personal del gimnasio con la

satisfaccion del cliente en Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura 2022.

Tabla 7
Fiabilidad y la variable satisfaccion
Satisfaccion del cliente Total
Medio Alto
) 2 4 6
o Medio ¢ o) 33,3% 66,7% 100,0%
fiabilidad f (%) 20 360 380
Alto ¢ o) 5,3% 94,7% 100,0%
(%) 22 364 386
Total
f (%) 57% 94,3% 100,0%

Nota: Cruce estadistico de la dimension fiabilidad con la variable satisfaccion del

cliente.
Tabla 8
Correlacion de la dimension fiabilidad y la variable satisfaccién
Fiabilidad Satisfaccion
Fiabilidad Coeficiente de 1,000 387"
gho de correlacion
pearman Sig. (bilateral) . ,000
N 386 386
Satisfaccion  Coeficiente de 387" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 386 386

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

Reglas de decision

Si p valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.
Si p valor < 0,05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna.
Prueba de hipodtesis

Ho: La dimensioén fiabilidad y la variable satisfaccion al cliente del gimnasio
Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, NO guardan relacion de manera

significativa.
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Ha: La dimensidn fiabilidad y la variable satisfaccion al cliente del gimnasio
Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, Si guardan relacion de manera

significativa.
Interpretacion:

De acuerdo con las tablas 7 y 8, se visualizé que si existe una correlacion
lineal baja (£0,20 a £0,39) con la dimension fiabilidad y la variable satisfaccion
al cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) Piura (r=,387 Vale decir que los
resultados fueron enfatizados y avalados por el método del valor de la
probabilidad el cual fue menor a 0.05, (0.00 < 0,05) de tal manera que se
acepto categoricamente la hipétesis alterna (Ha: La fiabilidad del personal y la
satisfaccion al cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura,

Si guardan relacién de manera significativa.
Objetivo especifico 4:

Determinar la relacion de la seguridad del personal del gimnasio con la

satisfaccion del cliente en Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura 2022

Tabla 9
Seguridad y la variable satisfaccion
Satisfaccion Total
Medio Alto
f (x) 2 14 16
Medio  twp)  125%  87,5% 100,0%
Seguridad f (%) 20 350 370
Alto f (%) 54%  94,6% 100,0%
f (X) 22 364 386
Total F(%)  57%  943% 100,0%

Nota: Cruce estadistico de la dimension seguridad con la variable satisfaccion del

cliente

28



Tabla 10

Correlacion de la dimension seguridad y la variable satisfaccion

Seguridad  Satisfaccion

Rho de Spearman Seguridad Coeficiente de 1,000 ,223™
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 386 386
Satisfaccién Coeficiente de , 223" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 386 386

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

Reglas de decisién
Si p valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.
Si p valor < 0,05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Ho: La dimensién seguridad y la variable satisfaccién al cliente del gimnasio
Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, NO guardan relacion de manera

significativa.

Ha: La dimension seguridad y la variable satisfaccion al cliente del gimnasio
Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, Si guardan relacién de manera

significativa.
Interpretacion:

De acuerdo con las tablas 9 y 10, se puede deducir que si existe una correlacion
lineal baja (+0,20 a +0,39) con seguridad del personal y la satisfaccion al cliente
del gimnasio Smartfit (Real Plaza) Piura (r=,223**). Vale decir que los resultados
fueron enfatizados y avalados por el método del valor de la probabilidad el cual
fue menor a 0.05, (0.00 < 0,05) de tal manera que se aceptd categdricamente la
hipotesis alterna (Ha: Seguridad del personal y la satisfaccion al cliente del
gimnasio Smartfit (Real Plaza) Piura, se vincula de manera elocuente. Si

guardan relacion de manera significativa.
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Objetivo especifico 5:

Determinar la relacion de la empatia del personal del gimnasio con la satisfaccion

del cliente en Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura 2022.

Tabla 11
Empatia y la variable satisfaccion
Satisfaccion Total
Medio Alto
_ f(x) 0 10 10
Medio f (%) 0,0% 100,0%  100,0%
Empatia f (x) 22 354 376
Al
o f (%) 5,9% 94,1%  100,0%
f (X) 22 364 386
Total
f (%) 5,7% 94,3% 100,0%
Nota: Cruce estadistico de la dimensién empatia con la variable satisfaccion del
cliente.
Tabla 12
Correlacion de la dimension empatia y la variable satisfaccion
Empatia Satisfaccién
Rho de Empatia Coeficiente de 1,000 -,013
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,804
N 386 386
Coeficiente de -,013 1,000
Satisfaccion correlaciéon
atisfacci
Sig. (bilateral) ,804 .
N 386 386

Nota: No hay correlaciéon

Reglas de decision

Si p valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.

Si p valor < 0,05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Prueba de hipoétesis

30



Ho: La dimension empatia y la variable satisfaccién al cliente del gimnasio
Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, NO guardan relacion de manera

significativa.

Ha: La dimension empatia y la variable satisfaccion al cliente del gimnasio
Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, Si guardan relacion de manera

significativa.
Interpretacion:

De acuerdo con las tablas 11 y 12, se pud definir que existe una ausencia de
correlacion lineal 0,00 con la dimensiébn empatia y la variable satisfaccion al
cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) Piura (r=-,013) Vale decir que los
resultados fueron enfatizados y avalados por el método del valor de la
probabilidad el cual fue menor a 0.05, (0.804 > 0,05) de tal manera que no
guardan relacion (Ho: La empatia del personal y la satisfaccion al cliente del

gimnasio Smartfit (Real Plaza) Piura)
Objetivo General

Determinar la relaciéon entre calidad del servicio y la satisfaccion en el cliente de

gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia - Piura

Tabla 13

Correlacion de las variables calidad de servicio y la satisfaccion del cliente

calidad de satisfaccion
servicio del cliente
Rho de calidad de Coeficiente de 1,000 ,353"
Spearman servicio correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 386 386
Coeficiente de ,353" 1,000
satisfaccion del correlacion
. Sig. (bilateral) ,000 .
cliente
386 386

N

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

Si p valor < 0,05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Si p valor > 0,05 se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
Prueba de hipétesis

Ho: Las variables calidad del servicio y satisfaccion al cliente del gimnasio Smartfit

(Real Plaza) post pandemia Piura, NO guardan relacién de manera significativa

Ha: Las variables calidad del servicio y satisfaccion al cliente del gimnasio Smartfit
(Real Plaza) post pandemia Piura, Si guardan relacion de manera significativa

Interpretacion:

De acuerdo con la tabla 13 se logré analizar que en la prueba de Correlacién de las
variables calidad del servicio y satisfaccion al cliente si hay correlacién lineal baja
(£0,20 a £0,39) en calidad del servicio y satisfaccién al cliente (r=,353**). En esta
investigacion las correlaciones fueron respaldas por el método el valor de
probabilistico el resultado fue menor a 0.05, (0.00 < 0,05) de modo que, se acepta
terminantemente la hipétesis alterna (Ha: Calidad del servicio y satisfacciéon al
cliente del gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia Piura, Si guardan relacion

de manera significativa).
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V. DISCUSION

Debido a las exigencias del cliente, las variables, tanto calidad de servicio como
satisfaccion del cliente, han ido evolucionando a través del tiempo mientras hacen
uso de la tecnologia, sobre todo en una época en la que hay mas exigencias y
requerimientos del mercado en los distintos sectores econdmicos que requieren un
servicio de alta calidad. Mogollon et al. (2020) mencionaron que es muy importante
el desempefio en la calidad de servicio para los consumidores de una organizacion
financiera pues esto asegura un servicio de la alta calidad. Ademas, agregan que
la utilizacion del modelo de SERVPERF es esencial para calcular y evaluar el
servicio desde sus respectivas dimensiones: seguridad, fiabilidad, capacidad de

respuesta, empatia y elementos tangibles.

Los resultados de esta investigacion respecto a la calidad del servicio arrojaron un
nivel alto de un 99% y un nivel medio del 1% (tabla 1), no existiendo un nivel bajo,
asi se concluye que la calidad en el servicio es eficiente y primordial para el
bienestar del cliente en dimensiones como empatia, fiabilidad, seguridad,
elementos tangibles y calidad de repuesta.

Chang et al. (2017) determinaron que la calidad del servicio para el sector
economico bancario debe tener estandares de alta calidad. Ademas, la buena
atencién, junto a la eficiencia, es fundamental para brindar un buen servicio.
Evidentemente los resultados de su investigacibn comparten la mayoria de
conclusiones pues su estudio presentd un disefio no experimental, con un enfoque
cuantitativo de tipo descriptivo correlacional. En ambos casos las muestras son

reducidas, y se emplearon como técnica la encuesta e instrumento el cuestionario.

Sotirios et al. (2022) utilizaron el modelo SERVPERF tanto para la variable calidad
de servicio como para satisfaccién al cliente, esto, para poder estudiar con mayor
exactitud las dimensiones de las variables. Teniendo en cuenta que esta se realizo
en el periodo de la pandemia COVID19, se investigaron los aspectos mas
importantes para los protocolos de la pandemia ademas de la evaluacion del
comportamiento de las variables. Es importante precisar que para esta
investigacion en el gimnasio Smartfit (Real Plaza) se utilizé el modelo SERVPERF
pues se encontraron elementos intimamente relacionados con este modelo;

ademas, se desarroll6 durante la pandemia del COVID-19, por lo que ambos
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estudios presentaron el mismo meétodo descriptivo correlacional y también

emplearon como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario.

Respecto a la variable satisfaccion, Lgbal et al. (2021) sefialaron que el cliente es
cambiante y dependiente, lo cual afecta la rentabilidad de la organizacion financiera
Si es que no se crean estrategias para encaminar el éxito partiendo del estudio de
aspectos metodoldgicos y tedricos. Es importante precisar que las variables de
estudio para el gimnasio Smartfit (Real Plaza) se encuentran intimamente
relacionadas con lo mencionado por estos autores, pues las variables calidad de
servicio y satisfaccion del cliente se han investigado de manera metodoldgica y

tedrica y comparten la misma teoria.

En el estudio realizado por Zhou et al. (2019) se utilizo la técnica de la encuesta,
con un enfoque cuantitativo para ambas variables, tanto calidad de servicio como
satisfaccion del cliente. Asimismo, estuvo conformado por cinco dimensiones;
empatia, fiabilidad, seguridad, elementos tangibles y calidad de repuesta.
Igualmente su escala fue vélida y confiable, esto significa que si existe
concordancia tanto en la calidad de servicio y satisfaccion del cliente para el
gimnasio Smartfit (Real Plaza) ya que la escala fue valida y confiable para ambas

variables.

En la investigacion de Chuenyindee et al. (2022) utilizaron el enfoque experimental
y cualitativo de muestreo probabilistico, aleatorio simple. Ademas, usaron un
cuestionario en linea que consta de 58 preguntas aplicado a 564 participantes.
Ademas, se asigno las dimensiones SERVQUAL. Evidentemente, los resultados de
las investigaciones comparten la misma conclusién; ya que ambos estudios
presentaron un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional y
probabilistico, aleatorio simple. En ambos casos las muestras son reducidas, se
empled como instrumento el cuestionario, el modelo SERVQUAL vy la técnica la

encuesta.

Ley et al. (2022) mencionan que su investigacion fue aplicada, con una metodologia
de investigacion experimental cuantitativa, usando como instrumento el
cuestionario y como técnica la encuesta. Sus resultados afirman que la calidad del
servicio es sustancial para obtener beneficios econémicos y ventajas positivas para

que la credibilidad de la marca sea provechosa. Asi, en la investigacion realizada
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en la empresa Smartfit (Real Plaza) fue conveniente que se emplee el
procedimiento de la metodologia experimental cuantitativa, técnica la encuesta,
ademas el instrumento del cuestionario con el Unico objetivo de medir las dos
variables: Calidad del servicio y satisfaccion en el cliente, pues ambas

investigaciones que se han realizado comparten la misma teoria.

Garcia (2021) utilizo el instrumento del modelo de SERVPERF que se encuentra
constituido por 22 preguntas para estudiar la variable calidad de servicio y poder
dar resultados eficientes que avalen cualquier investigacion en este mismo
contexto. Suyon (2021) menciond que la escala de Likert evalta el grado de
cualquier encuestado como (3) Neutral, (5) totalmente de acuerdo (T.A), (2) en
desacuerdo (E.D), (1) totalmente en desacuerdo (T.D). (4) de acuerdo (D.A).
Evidentemente los resultados de esta investigacion de los autores en mencién

comparten la misma metodologia y estructura.
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VI. CONCLUSIONES

1. Con base en los resultados del objetivo especifico niumero uno, los
hallazgos determinaron una relacion significativa entre elementos tangibles
y la satisfaccion al cliente (r=360). Estos hallazgos han sido corroborados
con el valor de la probabilidad el cual fue menor a 0,05, (0,00 < 0,05),
teniendo que aceptarse la hipétesis alternativa de los elementos tangibles
y la satisfaccion al cliente. Esto significa que aun existe un 6,7% de clientes
gue evidencian signos medianos de satisfaccion (regulares), a quienes se
les deberian implementar equipos tecnolégicos para poder asi mejorar la
potencialidad empresarial.

2. Con respecto al objetivo especifico nimero dos se logré concluir que si
existe relacion significativa entre capacidad de respuesta y la satisfaccion
al cliente (r=,348). Los datos fueron respaldados por el valor de la
probabilidad el cual fue menor a 0.05, (0,00 < 0,05) teniendo que aceptar
la hipotesis alternativa en capacidad de respuesta y la satisfaccion al
cliente, con ello, se quiere decir que aun hay un 7,3% de clientes que
reflejan signos medianos de satisfaccion (regulares), por lo que deberian
establecer tokens digitales para la inmediatez y rapidez del servicio, para
con ello mejorar el flujo de reclamos y quejas.

3. En cuanto al objetivo especifico nimero tres se demostré que si hay una
relacion significativa entre fiabilidad y satisfaccion al cliente (r=,387).
Concluyendo que el valor de la probabilidad fue menor a 0,05, (0,00 < 0,05)
teniendo que aceptar la hipétesis alternativa en fiabilidad y la satisfaccion
al cliente, esto quiere decir que todavia hay un 1,6% de clientes que
demuestran signos medianos de satisfaccién (regulares), a quienes
deberian implementar sitios especializados donde puedan monitorear el
feedback de los clientes y asi poder mejorar la promesa de la marca de la
empresa Smartfit.

4. En referencia al objetivo especifico numero cuatro se determind que
hay una relacion significativa entre seguridad y satisfacciéon al cliente
(r=,223). Los hallazgos fueron debidamente respaldados por el valor de la
probabilidad el cual fue menor a 0,05, (0,00 < 0,05) considerando

aceptarse la hipotesis alternativa en seguridad y la satisfaccion al cliente,
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esto quiere decir que aun existe un 4,1% de clientes que perciben signos
medianos de satisfaccion (regulares), a quienes se les propone contratar
un community manager y asi poder mejorar el talento humano de la
empresa.

En base a los resultados del objetivo especifico nUmero cinco se ha
verificado que no hay una relacién significativa entre empatia y la
satisfaccion al cliente (r=-,013). Estos hallazgos han sido corroborados con
el valor de la probabilidad el cual fué menor a 0,05, (0,804 > 0,05) de tal
manera que la hipotesis alternativa no guarda relacion, indicando que no
existe interrelacion con empatia y la variable satisfaccion al cliente operan
de manera independiente.

Para finalizar, con el objetivo general se ha podido concluir que si
hay relacion significativa entre calidad de servicio y la satisfaccién al cliente
(r=,353). Lo que indican los puntajes elevados en ambas variables de esta
investigacion es que 99,0% de los encuestados en el gimnasio Smartfit
Real Plaza manifestaron que si existe un nivel medio bajo del 1% con
relacion a la variable calidad del servicio. Evidentemente la empresa tiene
gue gestionar, promover e implementar tecnologia innovadora para el
desarrollo y crecimiento de la organizacion empresarial e influir en el talento

humano.
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VIl. RECOMENDACIONES

1.

La empresa deberia de implementar anualmente equipos innovadores que
estén a la vanguardia de la tecnologia del mercado para todas las areas que
componen el gimnasio y, de esta manera, puedan beneficiar al 6,7 % de los
encuestados y asi poder tener sistemas de comunicacion adecuados.

La organizacion deberia de adquirir tokens digitales para mejorar los
procesos de atencion al cliente, proporcionando inmediatez y rapidez en el
servicio, enfocandose en los signos medianos (regulares) del 7,3% de los
clientes encuestados y asi mejorar el flujo de quejas y reclamos

Se recomienda a la empresa crear sitios web especializados donde puedan
monitorear mensualmente el feedback de los clientes y, de esta manera se
puedan beneficiar el 1,6% de los clientes encuestados, y asi mejorar el
servicio de la organizacion.

Se le plantea a la empresa contratar de manera quincenal a un community
manager, para que capacite a los colaboradores y encamine el proceso de
atencion al cliente, de esta manera se pueden beneficiar al 4,1% de los
encuestados.

Se le sugiere a la empresa organizar horarios flexibles para que los clientes
gue no disponen de tiempo puedan recibir atencion personalizada, esto en
relacion con los trabajos del 2,6% de los clientes encuestados que no
disponen de tiempo, es una forma de mejorar la atencién en el servicio del
cliente.

Para concluir, se les recomienda a futuros investigadores de la calidad del
servicio y la satisfaccidén al cliente, utilizar instrumentos innovadores para
medir y determinar la satisfaccion en el cliente, ademas de otros modelos en
indagacion de datos mas actualizados que calculen las expectativas y

percepciones
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ANEXOS

ANEXO 1- MATRIZ DE CONSISTENCIA

CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL GIMNASIO SMARTFIT (REAL PLAZA) POST PANDEMIA - PIURA 2022.

Problema general Objetivo General Hipotesis General Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
,Cual es la relacion Determinar la relacion Hay relacion Elementos Materiales, Enfoque: Aplicada
entre calidad de entre calidad de significativa entre la tangibles equipos, limpieza e cuantitativo
servicio y la servicio y la calidad de servicio y la Infraestructura, uantitativo.
satisfaccion de los satisfaccion del cliente satisfaccion del cliente - Disefio:
. : . : : . : : ) . Amabilidad,
clientes en el gimnasio en el gimnasio Smartfit en el gimnasio Smartfit Capacidad de rontitud .
(Real Plaza) post (Real Plaza) post (Real Plaza) post respuesta P y No experimental.
pandemia - Piura pandemia - Piura. pandemia - Piura. Eficacia. Correlacional de corte
202277 transversal.
Especificos: Especificos: Especificos: Fiabilidad Habilidad para Poblacion: cliente Smartfit
. - . - i j r el servicio.
¢Cual es la relacibn Determinar la relaciéon Los elementos Calidad ejecutar el serviclo.  (Real Plaza).
entre elementos de los elementos tangibles se de Servicio . Confianza,
- : : Seguridad :
tangibles en el tangibles en el relacionan con Ia relaciones ]
gimnasio con la gimnasio con la satisfaccion del cliente interpersonales. Muestra:
satisfaccion del cliente satisfaccion del cliente en el gimnasio Smartfit Muestreo:

Smartfit (Real Plaza)
post pandemia — Piura
202272

el gimnasio (Real
Plaza) post pandemia
— Piura 2022

(Real Plaza)
pandemia - Piura.

post

probabilistico

aleatorio simple.
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;Cudl es la relacion
entre la capacidad de
respuesta del personal
del gimnasio con la
satisfaccion del cliente
en el Smartfit (Real
Plaza) post pandemia —
Piura 2022?

;Cudl es la relacion
entre fiabilidad del
personal del gimnasio
con la satisfacciéon del
cliente en Smartfit (Real
Plaza) post pandemia —
Piura 20227

;Cual es la relacion
entre seguridad del
personal del gimnasio
con la satisfaccion del
cliente en Smartfit (Real
Plaza) post pandemia —
Piura 20227

;Cual es la relacion
entre  empatia  del
personal de Smartfit
con la satisfaccion del
cliente en Smartfit (Real
Plaza) post pandemia —
Piura 20227

Determinar la
capacidad de
respuesta del personal
del gimnasio con la
satisfaccion del cliente
en el Smartfit (Real
Plaza) post pandemia
— Piura 2022.

Determinar la relacion
de la fiabilidad del
personal del gimnasio
con la satisfaccion del
cliente en Smartfit
(Real Plaza) post
pandemia - Piura
2022.

Determinar la relacion
de la seguridad del
personal del gimnasio
con la satisfaccion del
cliente en Smartfit
(Real Plaza) post
pandemia - Piura
2022.

Determinar la relacién
de la empatia del
personal de Smartfit
con la satisfaccién del
cliente en Smartfit
(Real Plaza) post
pandemia - Piura
2022.

La capacidad de
respuesta del personal
se relaciona con la
satisfaccion del cliente
en el gimnasio Smartfit
(Real Plaza) post
pandemia - Piura.

La fiabilidad del
personal se relaciona
con la satisfaccion del
cliente en el gimnasio
Smartfit (Real Plaza)
post pandemia - Piura.

La seguridad se
relaciona  con la
satisfaccion del cliente
en el gimnasio Smartfit
(Real Plaza) post
pandemia - Piura.

La empatia se
relaciona  con la
satisfaccion del cliente
en el gimnasio Smartfit
(Real Plaza) post
pandemia - Piura.

Satisfaccié
n del
cliente

Empatia

Expectativa

Valor del
servicio

Calidad
funcional
percibida

Confianza

Calidad
Técnica
percibida

Cortesia,
Seguridad y

Confianza.

Experiencia 'y

Motivacion

Precio y calidad.

Recepcién y
caracteristicas del
servicio.

Intencién del
cliente
recomendaciones
del servicio.

Caracteristicas del
servicio.

Fuente: Propia
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Variable:1 Calidad de servicio en el gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura 2022.

ANEXO 2- MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores ftems Escala de medicion
(SERVPERF)
Nos menciona Suhail y Elementos tangibles: Mide Elementos Materiales y 1,2,3,4 Ordinal
Srinivasulu (2021), que la laforma de los equipos, la  tangibles equipos.
alta calidad de servicio en apariencia de los _—
una empresa genera una empleadosy Limpieza ¥
ventaja competencia las instalaciones fisicas. Infraestructura,
interminable con estrategias
innovadoras creando  Capacidad de respuesta: ~ Capacidad de Amabilidad, 5,6,7,8 Ordinal
rentabilidad y beneficios Mide la intencién de ayuda respuesta .
para la organizacion, por g los clientes y la prontitud y
ello se debe de evaluar velocidad y la ligereza del eficacia.
constantemente midiendo  servicio.
Calidad del en tres puntos
servicio fundamentales, Fiabilidad: Mide la Fiabilidad habilidad para 9,10,11,12,1 Ordinal
heterogeneidad, capacidad de la ejecutar el 3
intangibilidad € empresa para ejecutar con servicio.
intangibilidad para tener el | prometido y hacerlo sin
éxito de la rentabilidad. ningGn error.
Seguridad: Mide la Seguridad Confianza 14,15,16,17 Ordinal
sabiduria y la cortesia de Relaciones
los colaboradores y su interpersonales
disposicion para inspirar
tranquilidad y seguridad.
Empatia: Mide la atencion ~ Empatia Cortesia, 18,19,20,21, Ordinal
individualizada y facilidad . 22
de informacion, capacidad Seguridad y
de escuchary Confianza.

comprender las
necesidades del cliente.

Fuente: Ajustado de Suhail y Srinivasulu (2021)
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ANEXO 3- MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Variable:2 Satisfaccion del cliente en el gimnasio Smartfit (Real Plaza) post pandemia — Piura 2022.

Variable Definicion Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Escala de medicién
conceptual
Nos comenta Feng La satisfaccion Expectativa  Conocimientos 1,2,3 Ordinal
et al. (2021) la el clientey sus clarosy
satisfaccion dimensiones seran transicion de la
depende de factores, medidas a través de; it
psicolégicos, fisicos confianza, expectativa, cuttura
y econbémicos con calidad funcional . . .
Satisfaccién. ello un conjunto de percibida, satisfaccién y Valo.r plel Precio y calidad 4,5,6 Ordinal
del cliente reacciones positivas complacencia servicio
y negativas que son mediante un
actitudes instrumento
emocionales de denominado Calidad Recepcién y 7,8,9 Ordinal
ademas es un cuestionario, el cual sera . caracteristicas
resultado de valor y aplicado a la poblacién funcional del servicio.
calidad de nivel correspondiente percibida
agradable de y )
comprension y éxito. In_tenmon del 10,11,12, Ordinal
Confianza cliente . 13
recomendacione
s del servicio.
Calidad Caracteristicas 14,15,16 Ordinal
Técnica del servicio.
percibida

Fuente: Propia
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ANEXO 4: CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

n= z2*(p)*g*N

e2(N-1)+z2*p*q

n=. _ 1.96(2)*0.5*0.5*2853 3==386
0.05(2) (2853 -1) + 1.96(2) * 0.5* 0.5

Donde:

n = Tamano de muestra

N = Poblacién.

Z = Nivel de confianza

e = Margen de error

p = Probabilidad de éxito

q = 1-p; probabilidad de fracaso
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ANEXO 5- CUESTIONARIO
Cuestionario de calidad del servicio

Objetivo: Tiene como finalidad determinar el nivel de calidad de servicio de esta
empresa. Para ello agradezco su tiempo y respuesta verdadera, marcando un check

frente a cada pregunta. En seguida tendra una escala de relacion con la respuesta;

5 totalmente de acuerdo (T.A), 3 Neutral,2 en desacuerdo (E.D), 1 totalmente en
desacuerdo (T.D). 4 de acuerdo (D.A),

\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el gimnasio Smartfit (Real Plaza)
post pandemia — Piura 2022.

Estimados participantes

Aprovechamos la oportunidad para expresarle nuestro cordial saludo y, al mismo tiempo, mencionarle
que somos estudiantes de la Universidad César Vallejo que estan realizando una investigacién que tiene
como objetivo: identificar la relacién existente entre el Marketing de realidad aumentada y la experiencia
del cliente online piurano, 2022; para lo cual solicitamos su colaboracion para el llenado del presente
cuestionario, aquel que no requerira mas de 05 minutos; quedando expresamente sentado nuestro
compromiso de confidencialidad con los datos recabados los cuales serdn usados con fines netamente
académicos. Agradeciéndole de antemano su gentil apoyo.

Instrucciones: Lea atentamente cada enunciado y acorde a su experiencia y conocimiento, margque con
un aspa (X) la alternativa que considere conveniente.

Teniendo en cuenta que: 1: TOTALMENTE EN DESACUERDO, 2: EN DESACUERDO, 3: NEUTRO 4:
DE ACUERDO, 5: TOTALMENTE DE ACUERDO.

Consentimiento informado:

¢, Desea patrticipar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los datos en la investigacion?

Por favor marque con un (X) su respuesta: SI() NO ()
N° | items Opciones
1). Dimensidn: Elementos tangibles T.D |E.D |NEUTRO DA |T.A
1 La empresa cuenta con equipos y mobiliario modernos.
2 El establecimiento de la empresa del servicio es
visualmente atrayente.
3 Los elementos materiales (alcohol en gel, papel, DMQ,)
son visualmente atrayente
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4 Los empleados de la empresa tienen una apariencia
pulcra (estan bien vestidos y aseados)

2). Dimensioén: Capacidad de respuesta

5 Los colaboradores de la empresa brindan un servicio
dindmico (proactivo) a los clientes

6 Los colaboradores de la empresa estan siempre estan
dispuestos a atender con rapidez las dudas de los
clientes

7 El tiempo para resolver los interrogantes por parte de
los empleados de la empresa es el adecuado.

8 El tiempo de entrega del servicio de los empleados de
la empresa es satisfactorio.

3). Dimensidn: Fiabilidad

9 El servicio de la empresa responde a lo que usted
esperaba, usted obtiene el servicio que esperaba.

10 | La empresa realiza su abordaje (acompafiamiento)
desde el inicio

11 | La empresa finaliza su servicio con el tiempo propuesto

12 | El servicio es confiable

13 | Cuando un cliente tiene un dilema(problemas) la
empresa tiene el interés de solucionarlo en la brevedad
posible

4). Dimension: Seguridad

14 | La conducta de los colaboradores de la empresa
contagia confianza a los clientes

15 | Los colaboradores dan seguridad al recibir tarjetas
financieras de pagos y datos personales para la
empresa

16 | Los clientes se sienten seguros dentro de las
instalaciones

17 Los colaboradores de la empresa son educados
(amables)

5). Dimensién: Empatia

18 | La empresa comprende las necesidades de sus clientes

19 | La empresa tiene horarios disponibles en relacion a sus
trabajos de sus clientes

20 | La empresa se responsabiliza por el bienestar de sus
clientes.

21 | La empresa tiene colaboradores que brindan una

atencion personalizada a los clientes
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22 | Los colaboradores de la empresa identifican sus
necesidades.

Cuestionario de satisfaccion al cliente

Objetivo: Tiene como finalidad determinar el nivel de satisfaccion al cliente de esta
empresa. Para ello agradezco su tiempo y respuesta verdadera, marcando un check
frente a cada pregunta. En seguida tendra una escala de relacion con la respuesta; 5
totalmente de acuerdo (T.A), 3 Neutral,2 en desacuerdo (E.D), 1 totalmente en
desacuerdo (T.D). 4 de acuerdo (D.A),

\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS

Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el gimnasio Smartfit (Real Plaza)

post pandemia — Piura 2022.

Estimados participantes

Aprovechamos la oportunidad para expresarle nuestro cordial saludo y, al mismo tiempo, mencionarle que
somos estudiantes de la Universidad César Vallejo que estan realizando una investigacién que tiene como
objetivo: identificar la relacion existente entre el Marketing de realidad aumentada y la experiencia del
cliente online piurano, 2022; para lo cual solicitamos su colaboraciéon para el llenado del presente
cuestionario, aquel que no requerira mas de 05 minutos; quedando expresamente sentado nuestro
compromiso de confidencialidad con los datos recabados los cuales seran usados con fines netamente
académicos. Agradeciéndole de antemano su gentil apoyo.

Instrucciones: Lea atentamente cada enunciado y acorde a su experiencia y conocimiento, marque con
un aspa (X) la alternativa que considere conveniente.

Teniendo en cuenta que: 1: TOTALMENTE EN DESACUERDO, 2: EN DESACUERDO, 3: NEUTRO 4: DE
ACUERDO, 5: TOTALMENTE DE ACUERDO.

Consentimiento informado:

¢, Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los datos en la investigacion?

Por favor marque con un (X) su respuesta: SI() NO ()
1). Dimension: Expectativa T.D |E.D |NEUTRO | D, | T. A
A

1 Los colaboradores del gimnasio Real Plaza
brindan una orientacioén clara y precisa

2 El servicio que brinda el gimnasio es el
adecuado y cumple sus necesidades del cliente.

3 Los colaboradores del gimnasio Real Plaza son
claros en transmitir la cultura (vida fithess) de la
empresa
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2). Dimensidn: Valor del servicio

4 Como cliente tengo confianza en la calidad de
servicio y atencion.

5 Los precios de los servicios brindados son
accesibles y a otras empresas

6 Has tenido inconvenientes o problemas con

algunos de los servicios prestados

3). Dimensidn: Calidad funcional percibida

7 Me siento satisfecho y seguro al obtener algin
servicio (plan) este gimnasio

8 Este gimnasio presta un servicio satisfactorio a
comparacion de otras empresas del mismo
rubro.

9 En este gimnasio recibo el servicio que aspiro.

4). Dimensioén: Confianza

10 | Este gimnasio se interesa por las necesidades
de sus clientes

11 | Puedo recomendar este gimnasio a otras
personas

12 | Este gimnasio se preocupa por los objetivos
fisicos establecidos (vida fithess) de sus clientes.

13 | Al asistir a este gimnasio no tendré

inconvenientes con los servicios recibidos.

5). Dimensién: Calidad Técnica percibida

14 | La calidad de los servicios ofrecidos es buena

15 | He observado innovaciones en los servicios
ofrecidos en este gimnasio.

16 | Mis perspectivas son satisfechas con los

servicios brindados por este gimnasio.
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ANEXO 6 - VALIDACION DE EXPERTOS

VALIDADOR 01

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL

INSTRUMENTO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO Y

SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL GIMNASIO SMARTFIT (REAL PLAZA) POST

PANDEMIA - PIURA 2022.

DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO

Apellidos y Nombres

| LUZON CASTILLO, KARITO PATRICIA

TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

pandemia — Piura 2022.

calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el gimnasio Smartfit (Real Plaza) post

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento

Cuestionario -CALIDAD DEL SERVICIO

Objetivo:

Determinar la relacion entre calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en el gimnasio Smartfit (Real
Plaza) post pandemia - Piura.

Dirigido a:

Clientes de la empresa Smartfit Real Plaza -Piura

JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres

Mogollén Garcia Francisco Segundo

Documento de Identidad:

42228259

Grado Académico

Doctor en ciencias empresariales

Especialidad: Marketing
Experiencia Profesional 10 afios
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable
corregir
X
-_
T [ Fave b e

AL

TIXLLAA AR
'....-n.-lo.l'
saes .ll. sassadss

frareistn 3. Hageden Garehs
{ /\\\\:EE%H\E DE COLEQ. N° 16343

Firmay Sello

DNI: 42228259
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VALIDEZ DE CONTENIDO DEL

INSTRUMENTO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO Y

SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL GIMNASIO SMARTFIT (REAL PLAZA) POST

PANDEMIA - PIURA 2022.

DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO

Apellidos y Nombres

LUZON CASTILLO, KARITO PATRICIA

TiITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

pandemia — Piura 2022.

Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el gimnasio smartfit (Real Plaza) post

DATOS DEL INSTRUMENTO

Nombre del instrumento

Cuestionario — SATISFACCION DEL CLIENTE

Objetivo: Determinar la relacion entre calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente en el gimnasio Smartfit (Real
Plaza) post pandemia - Piura.

Dirigido a: Clientes de la empresa Smartfit Real Plaza -Piura

JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres

Mogollén Garcia Francisco Segundo

Documento de Identidad:

42228259

Grado Académico

Doctor en ciencias empresariales

Especialidad: Marketing
Experiencia Profesional 10 afios
(afios):
JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable

corregir

esane ,--q .

09, Mageen Garch
i /\\ \ic. M. Freeeise §

LAY L -l‘lllll.ll..li‘tl. ------

\ REQ. UNIC. DE COLEQ. N° 16343

Firmay Sello

DNI: 42228259
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VALIDADOR 02

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO SOBRE CALIDAD DE
SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL GIMNASIO SMARTFIT
(REAL PLAZA) POST PANDEMIA - PIURA 2022.

DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO
Apellidos y Nombres | LUZOMN CASTILLO, KARITDO PATRICLA
TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en el gimnasio smartfit (real
plaza) post pandermia — Piura 2022

DATOS DEL INSTRUMENTO
Mombre del instrumento | Cuestionaric - SATISFACCION DEL CLIENTE
Objetive: Determinar la relacidn entre calidad de servicio y la
satisfaccidn del cliente en el gimnasio Smartfit (Real
Plaza) post pandemia - Piura.

Dirigido a: Clientes de la empresa Smartfit Real plaza -Piura
JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres Arias Mufioz Carlos
Documento de Identidad: | 03582314
Grado Académico Magister
Especialidad: Administracidn de Negocios
Experiencia Profesional 12
{afos):

JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de Mo Aplicable

corragir
X
Firma y Sello

DM 42225259

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO SOBRE CALIDAD DE
SERVICIO ¥ SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL GIMNASIO SMARTFIT
(REAL PLAZA) POST PANDEMIA - PIURA 2022,

DATOS DEL ESTUDIANTE DE PREGRADO
Apellidos y Nombres | LUZON CASTILLO, KARITO PATRICIA
TITULO DEL TEMA DE INVESTIGACION

calidad de servicio y satisfaccidn del cliente en el gimnasio smartfit (real
plaza) post pandemia — Piura 2022.

DATOS DEL INSTRUMENTO
Nombre del instrumento | Cueslionaric —CALIDAD DEL SERVICIO
Objativo: Daeterminar la relacidn entre calidad de senvicio y &
satisfaccidn del cliente en el gimnasic Smartfit (Real
Plaza) post pandemia - Piura.

Dirigido a: Clientes de la empresa Smartfit Real plaza -Plura
JUEZ EXPERTO

Apellidos y Nombres Aras Mufioz Carlos
Documento de identidad: | 03502314
Grado Académico Magister
Especlalidad: Adminstracikdn de Negocios
Experiencia Profesional 12
(afos):

JUICIO DE APLICABILIDAD
Aplicable Aplicable después de No Aplicable

carreqir
X I
Firma y Sello

DI



VALIDADOR 03

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEID

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Elva Sandoval Gomez con DN WN® 43699705, Dra. En Administracidn, Magister
en Direccidn de Marketing y Gestion Comercial de profesion  Licenciada en
Administracian, desempefandome actualmente como Coordinadora de Camera
Profesional de la EP de Marketing y Direccitn de Empresas en la Universidad César
Vallejo — Filial Piura

Por medio de la presente hago constar gue he revisado con fines de Validacidn
los ingtrumentos: Calidad de Servicio y Satisfaccidn del Cliente

Luego de hacer las observaciones perinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones,
Cuestionario
DEFICIESNTE ACEPTARLE BUEND ML BANE il ENCFLENTE

X
1.Claridad

®
2.0bjetividad

X
3.Actualidad

X
4. Drgamzacitn

X
5.Suliciencia

X
6. Imte ncl onald ad

X
T.Cansistencia

X
8.Coherencla

X
5. Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Fiura a los Z7 dias del mes
e Junio del 2022

Dra. : Elva Sandoval Gomez
DMl . 436094705
Ezpecialidad : Direccidn de Marketing v Gestidon Comercial.
E-mail . esandovalg@ucy.edu.pe
i k
FIRMA
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ANEXO 7 — CONSTANCIA DE TURNITIN

Proyecto de investigacion

INFORWE DE ORGINALDAD

19, 18, 8 6%

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERANET PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUEHTES PWIMARIAS

repositorio.ucv.edu.pe
Fum?n‘ de Interrwe! p 6%
Repositorio.Ucv.Edu.Pe
Fu'rﬁ‘cv.)lr INternat 2%

repositorio.usil.edu.pe 2 %

Fusnte de Intermet

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1 %

Trabajo def estudiante

www.frontiersin.org 1 %

Fuente de Internet

.

www.clubensayos.com 1 %

Fuente de Intermat

.

Submitted to Pontificia Universidad Catolica <1 %
del Ecuador - PUCE

Trabajo det estudiante

iksadyayinevi.com <1 %

Fuente de Intermat

hdl.handle.net

Fuente de Internet



ANEXO 8 - CONFIABILIDAD ESTADISTICA

TITULO DEL ESTUDIO: “CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL CLIENTE
EN EL GIMNASIO SMARTFIT (REAL PLAZA) POST PANDEMIA — PIURA 2022.

DATOS INFORMATIVOS DE LA PRIMERA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

ESTUDIANTE

Luzén Castillo, Karito Patricia

TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

“CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION
DEL CLIENTE EN EL GIMNASIO

SMARTFIT (REAL PLAZA) POST PANDEMIA —
PIURA 2022.

FACULTAD Marketing y direccion de empresas
TIPO DE INSTRUMENTO | ALPHA DE CRONBACH
(ADJUNTAR

COEFICIENTE DE | KR-20 kuder Richardson ( x )

CONFIABILIDAD EMPLEADO

Alfa de Cronbach. (X)

FECHA DE APLICACION

20/06/2021

MUESTRA APLICADA

38 clientes de Smatrtfit.

CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO:

Alfa de cronbach de calidad de

servicio es: ,922

eliminados, etc.

DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (itemes iniciales, items mejorados,
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TITULO DEL ESTUDIO: “CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL

CLIENTE EN EL GIMNASIO SMARTFIT (REAL PLAZA) POST PANDEMIA —

PIURA 2022.

Resumen del procesamiento de los

casos
N %
Vélidos 38 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 38 100,0

a. Eliminacion por lista basada en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,922 22
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Estadisticos total-elemento

Media de la Varianzade Correlacion  Alfa de
escalasise laescalasi elemento- Cronbach si
elimina el se elimina el total se elimina
elemento elemento corregida el elemento
Pregunta 1 96,97 53,972 ,622 ,918
Pregunta 2 96,92 55,426 , 758 ,916
Pregunta 3 96,82 58,154 ;959 ,920
Pregunta 4 96,97 54,891 , 791 915
Pregunta 5 96,89 56,745 ,592 ,919
Pregunta 6 96,95 55,673 , 702 917
Pregunta 7 97,00 56,270 ,665 917
Pregunta 8 97,16 53,596 , 758 915
Pregunta 9 97,11 54,799 ,830 914
Pregunta 10 97,16 55,380 , 738 ,916
Pregunta 11 97,11 55,610 , 715 916
Pregunta 12 97,13 56,225 ,560 ,919
Pregunta 13 97,29 58,427 ,295 ,924
Pregunta 14 97,39 57,056 ,204 ,934
Pregunta 15 96,97 53,972 ,622 ,918
Pregunta 16 97,11 55,935 047 ,919
Pregunta 18 97,00 59,027 ,269 ,924
Pregunta 19 97,11 56,205 ,566 ,919
Pregunta 20 97,03 57,756 ,389 ,922
Pregunta 21 97,08 55,804 ,623 ,918
Pregunta 22 97,05 56,700 578 ,919

51



DATOS INFORMATIVOS DE LA SEGUNDA VARIABLE SATISFACCION DEL

CLIENTE

ESTUDIANTE

Luzon Castillo, Karito Patricia

TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

“CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION
DEL CLIENTE EN EL GIMNASIO

SMARTFIT (REAL PLAZA) POST PANDEMIA —
PIURA 2022.

FACULTAD Marketing y direccion de empresas
TIPO DE INSTRUMENTO | ALPHA DE CRONBACH
(ADJUNTAR

COEFICIENTE DE | KR-20 kuder Richardson ( x)

CONFIABILIDAD EMPLEADO

Alfa de Cronbach. ( X)

FECHA DE APLICACION

20/06/2021

MUESTRA APLICADA

38 clientes de Smartfit.

[Il. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO:

Alfa de cronbach de satisfaccion al

cliente es:0,917

IV. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (itemes iniciales, items mejorados,

eliminados, etc.)
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TITULO DEL ESTUDIO: ““CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DEL
CLIENTE EN EL GIMNASIO SMARTFIT (REAL PLAZA) POST PANDEMIA —
PIURA 2022.

Resumen del procesamiento de los

casos
N %
Validos 38 100,0
Casos Excluidos? 0 ,0
Total 38 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas
las variables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,917 16

Estadisticos total-elemento

Media de la escala Varianza de la Correlacion Alfa de
si se elimina el escala si se elemento-  Cronbach si
elemento elimina el se elimina el
elemento corregida elemento
Preguntal 66,00 39,459 ,674 ,909
Pregunta 2 66,00 40,000 ,699 ,909
Pregunta 3 66,00 40,541 ,681 ,909
Pregunta 4 65,97 40,999 ,673 ,910
Pregunta 5 65,95 41,186 ,642 911
Pregunta 6 66,18 40,154 ,363 ,928
Pregunta 7 65,89 40,205 ,666 ,910
Pregunta 8 66,00 40,486 ,688 ,909
Pregunta 9 65,97 40,891 ,689 ,910
Pregunta 10 66,11 41,070 ,540 914
Pregunta 11 65,92 41,156 ,646 911
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Pregunta 12 66,08 40,345 , 730 ,908
Pregunta 13 66,18 40,317 ,580 ,913
Pregunta 14 66,00 41,892 ,609 ,912
Pregunta 15 66,08 41,372 ,645 911
Pregunta 16 65,97 41,648 ,644 911

54



ANEXO 9 — CONSENTIMIENTOS

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

| Nombre de Ia Orpanzackn I RUC: 20600587940

Smartfit Per' sac

Nombre del Trular o Represertante legal

| Mirez Vargas Andrea Patricia

Nombres y Apeildos oNe

Mirez Vargas Andeea Patricia YLOOVaNT

Consentimeanto
De conformecad con lo establecdo en of adticulo 7%, Iseral *f* del Codigo de Etca en
Ir Gacion de la Ursversi César Valleyo 7. autonzo [x]. no [ )publ LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION. on s cual se Beva a cabo la investigacian:
Nomire cel Trabeo e Inveshogacian

Calidad de servicio y satsfaccion del cliente en el gamnasio Smartfit
(Reat Plaza) post pandema — Plura 2022

Nombre del Programs Acacdémicn:

Proyecio de Investigacén

Acnor Nombres y Apeilicos DML
Luzdn Castilo, Karto Patrica 47316335
&moooanonzumsoy i que s2gaciin sera .| enel R 0

Insstucional de fa UCYV, la misma que sard de acosso atverio para los usuancs y podrd ser
refarencads en fuluras vestigaciones. dejandc &n ciarc que 108 Cerechos de progiedad

intelectual corr Y exciusivamente al autor (a) del estudio
Auongauuez
Lunier ¥ Coctim SMARTFIT PERL SAC @u
Firma: b

(Titwar o Representante legal de fa instituvcion)

CISASIS Be $348 or unslaibn $9 1 Gubmryifed Chsae Vistes-aaioae 71 e T P - - el
ERHO e ITVRITERCCT @) FrecNIAYE Turteer balc duin donce e Beve 2 caba o enteda, b &
mmuma—.um-momm_nmnunm
Por atic, TaRia a0 bos © 1A, A0 20 Culerd hOur

pern o merd v—o

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”
Estimado/a participante,

Esta es una investigacion lievada a cabo dentro de la escuela de marketing y
direccion de empresas de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son
anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (x) NO ( ) doy mi consentimiento

para continuar con la mvest:gacaén que tiene por objetivo: _Qg:gmnaﬂug]gg&n

Plaza) pos andemla Plu@ Asimismo, autorizo para que los resultados de la
presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviaria al correo:

kluzonc@ucwvirtual.edu.pe

Firma :g‘éq 13‘ 62 ’Sq
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ANEXO 10- MATRIZ DE DISCUSION

N° Titulacion Autor Objetivo | Especifico Modelos Enfoque | Disefo Tipo Poblacién Muestra Resultados
s teéricos
Antece. | “The Chang et [Objetivo -La calidad | Modelo Cuantitati | No Correlacién | han 300 Bancos
1 Relationship |al. (2017) |analizar las | del servicio | SERVQUAL | vo experim experimenta | encuesta | eficientes con
between the eficiencias | del banco con cinco ental do los dos 100% de
Efficiency, de veinte tendra un dimensiones, servicios de eficiencia
Service bancos efecto entre ellas, uno de los técnica
Quality and comerciales| positivo (+) | tangibilidad, 12 bancos representan el
Customer estatales enla confiabilidad, comerciales 30% de las 20
Satisfaction en cinco eficiencia reactividad, estatales, y sucursales
for State- provincias | -La calidad | certezay se respondié bancarias y el
Owned de China. | del servicio | empatia. a un total de puntaje
Commercial del banco 300 promedio de
Banks in tendra un encuestados eficiencia de 20
China” efecto bancos es 0.75.
positivo en
la
satisfaccio
n del
cliente.
-La
eficiencia
del banco
tendrd un
efecto
positivo en
la
satisfaccio
n del
cliente.
Antece. | “Measuring |Zhou et | Objetivo Cinco Cuantitati | No Descriptiva | Analizamos 9249 El anélisis
2: e-service al. (2019) [construir dimensiones | vo experim los encuesta | confirmé una
quality and una escala de ental autoinformes | dos relacion positiva
its de experiencia de 9249 entre e-SQ,
importance medicion del usuario encuestados satisfaccién y
to customer para e-SQ (completitud (74,55% lealtad del
satisfaccion en entornos funcional, eran cliente.
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and loyalty: de rendimiento, hombres)
an empirical telecomunic calidad de entre las
study in a aciones, asi interfaz e edades de
telecom como interaccion, 19y 45 afios
setting investigar la| contenido e
relacion informacion,
entre e-SQ, soporte o
la servicio
satisfaccion
del cliente y
la lealtad
del cliente
Antece. | “Influence of |Vetrivel et|ldentifica Modelo Por Cuantit | No Recogidos 250 Los resultados
3: internet al. (2020) |las tedrico que convenie | ativa probabilisti | de 250 clientes de este estudio
banking dimensione consta de ncia co clientes bancarios | ayudarian a los
service s de la cinco bancarios. responsables
quality on calidad del dimensiones politicos en
customer servicio de de calidad general, y a los
satisfaction- banca por del servicio funcionarios
An Indian Internety la de banca por bancarios en
experience influencia Internet y particular, a
en la una variable desarrollar
satisfaccion exégena politicas
del cliente. adecuadas
relacionadas
con la calidad
del servicio
bancario por
Internet.
Antece. | “Promoting [Lgbal et |Objetivo: -La calidad | Consta de Aplicada | Cuantit | No 9249 Aleatorio | El analisis
4: Customer al. (2021) [construir de servicio | cinco ativa probabilisti | encuestados | sistemati | confirmé una
Loyalty and una escala | tiene una dimensiones co (74,55% co relacién positiva
Satisfaction de relacion de eran entre e-SQ,
in Financial medicion directay experiencia hombres) satisfacciéon y
Institutions para e-SQ | positiva del usuario entre las lealtad del
through en entornos| con la (completitud edades de cliente. Ademas,
Technology de satisfaccié | funcional, 19y 45 Se descubrid
Integration: telecomunic| n de los rendimiento, afios. que e-SQ es un
The Roles of aciones, asi| clientes de | calidad de predictor central
Service como las IFI. interfaz e de la
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Quality, investigar la| -La interaccion, satisfaccién y la
Awareness, relacion satisfaccié | contenido e lealtad del
and entre e-SQ,| ndela informacion, cliente. Ademas,
Perceptions”; la cliente soporte o la satisfaccion
satisfaccion| media la servicio) del cliente surgi6é
del cliente y| relacion como el
la lealtad entre las predictor mas
del cliente | percepcion fuerte de la
esyla lealtad del
lealtad del cliente
cliente de
las IFI
Antece. | Public utility |Chuenyin |Objetivo Dimension | Dimensiones | Aplicada | Cuantit | Descriptiva | 564 Muestreo | Los hallazgos
5: vehicle dee et al. |explorar la | tangible del | de ativa participantes | por podrian
service (2022)  |calidad del | modelo SERVQUAL convenie | proporcionar al
quelite and servicio de | SERVQUA ncia, gobierno una
customer los L evaluacion del
satisfaction vehiculos cumplimiento de
in the de servicios los PUV con los
Philippines publicos protocolos
during the (PUV) en COVID-19
COVID-19 Filipinas impuestos. Ade
pandemic”. durante la mas, el marco
pandemia de este estudio
de COVID- también podria
19 aplicarse y
utilizando extenderse en la
las evaluacion de
dimensione PUV en todo el
S mundo.
SERVQUA
L.
Antece. | “Service Sotirios et|El objetivo | -La Dimensiones | Aplicada | Cuantit | Descriptiva | Nos Los resultados
6: Quality and  [al. (2022) |de esta confiabilida | de ativa abstuvimos también
Customer investigacio| d estd | SERVQUAL de 130 sugieren que la
Satisfaction nes positivame encuestas, empatia, la
in the Post examinar el| nte seguridad, la
Pandemic impacto de | relacionada fiabilidad, la
World: A la calidad | con la capacidad de
Study of del servicio | calidad del respuesta y los
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Saudi Auto en la servicio elementos
Care satisfaccion| percibida tangibles
Industry” del cliente | - La contribuyen a la
en el capacidad satisfaccion del
mundo de cliente
posterior a | respuesta
la esta
pandemia | positivame
en la nte
industria relacionada
del cuidado| con la
del calidad del
automovil. | servicio
percibida.
Antece. | ” Airline Ley et al. [Objetivo -El precioy | Dimensiones | Aplicada | Cuantit | Descriptiva | Total, de 400 | 400 Los resultados
7 service (2022) |examinar | el valor de ativa cuestionarios | cuestiona | empiricos del
quality, los factores| percibido SERVQUAL rios modelo de
customer que influyen ecuaciones
satisfaction, influyen en | significativa estructurales
and la calidad | mente en (SEM) revelan
repurchase del servicio | la gue existe una
Intention: de las satisfaccié relacion positiva
Laotian air aerolineas | n del entre la calidad
passengers’ y la cliente. del servicio, la
perspective”. satisfaccion| - El valor satisfaccion del
del cliente | del cliente y la
programa intencion de
de recompra.
fidelizacion
influye
significativa
mente en
la
satisfaccio
n del
cliente
Antece. | ” Analysis of [Bahamda |Analizar Dimensiones | Aplicada | NO Descriptiva | Se Los hallazgos
8: Logistics netal. |estos datos de Cuantit recopilaron revelan cinco
Service (2022) para SERVQUAL ativa 67 124 tuits temas
Quality and obtener una negativos:
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Customer mejor retrasos,
Satisfaction comprensio problemas de
during n de los servicio al
CoVID-19 factores cliente, envios
Pandemic in que afectan dafiados,
Saudi Arabia sus problemas de

operacione entrega y

s, tanto precios

positiva ocultos. Finalme

como nte, hacemos

negativame sugerencias

nte. Durant para mejorar la

e la eficiencia 'y

pandemia calidad de los

de COVID- servicios

19, logisticos.

realizamos

un andlisis

de

sentimiento

S para

evaluar la

satisfaccion

del cliente

con los

servicios de

logistica en

los sectores

publico y

privado de

Arabia

Saudita.

Antece. | “Calidad de |Enrique |Establecer Hay una | Dimensio | Cuantit | Disefio no | Transversal 110 110 | determin
9: servicio y |(2021), [la relacion relacion nes de | ativo, experiment | — padres padr | ar el

satisfaccion entre la significativa SERVQU al correlacional es vinculo
del cliente en empatiay la entre la | AL que se
la Institucion satisfaccion calidad del encuentr
Educativa de los servicio a entre
Ana Mogas, clientes en educativoy la las
Oxapampa, la satisfaccion variables
20217 Institucion de los , para
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Educativa
“Ana
Mogas”,
Oxapampa,
2021.

clientes en la
Institucién
Educativa
“Ana Mogas”,
Oxapampa,
2021. Ho: No
hay relacion
significativa
entre la
calidad del
servicio
educativoy la
satisfaccion
de los
clientes, enla
Institucién
Educativa
“Ana Mogas”,
Oxapampa,
2021

ello el
correlaci
onal de
Rho
Spearma
n
cooperé
a
establec
er r=
0.409 vy
con un p
valor
0,00 <
0.05
logrando
concluir
que hay
relacion
de grado
moderad
0 entre
las
variables
con las
que se
ha
trabajad
0.
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Antece. | “Calidad de [Ancharay |Analizar 5 Dimensio | Cuantit | Disefio no | Transversal 120 120
10: servicio y |co cual es la Dimensiones | nes de | ativo, experiment | — clientes a | clien
satisfaccién |y Calderd [situacion las cuales se | SERVQU al correlacional tesa
del cliente de |n (2022) [actual de la especifican AL
la empresa empresa en el capitulo
Safety Car SAFETY dos de la
S.AC. en el CAR SAC Y| investigacion
distrito de cual es Ia
Santa Anita - relacion
Provincia de entre  las
Lima - afo variables
2022 calidad de
servicio |
satisfaccion
al cliente.
Antece. | ” Calidad de |Sayon Determinar La relacion | Dimensio | Cuantit | Disefio no | Transversal 384 384 | Se
11: servicio y |(2021) la relacion que existe [ nes  de | ativo, experiment | — comensal | com | demostr
satisfaccion que existe entre calidad | SERVQU al correlacional | es. ensa | 6 la
del cliente de entre de servicio y | AL les. relacion
los calidad de la positiva
restaurantes servicio y la satisfaccion muy alta
turisticos tras satisfaccion del cliente de entre
la del cliente los fiabilidad
reactivacion de los restaurantes y
econdémica restaurante turisticos tras satisfacci
en el marco s turisticos la 6n=0,76
COVID-19 tras la reactivacion 9y entre
Piura”; reactivacion econdémica capacida
econémica en el marco d de
en el marco COVID19, respuest
COVID19, Piura es a y
Piura significativa. satisfacci
6n=0,76
0.
Antece. | “Calidad de |Garcia |Objetivo La relacién | Dimensio | Cuantit | No Descriptiva n de resultado
12: servicio y |(2021) general, es nes de | ativo de | experiment (57.89%), | 264 | que un
satisfaccion identificar la significativay | SERVQU | nivel al paci | 43.2%
del paciente relacion positiva entre | AL correlac ente | del total
del Hospital entre tangibilidad y ional S de la
Universitario calidad de satisfaccion con muestra
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- Castilla,
Piura, 2021

servicio y
satisfaccion
del paciente
del Hospital
Universitari
o — Castilla,
Piura, 2021

del paciente
del Hospital
Universitario
- Castilla,
Piura, 2021;
La relacion
es

significativa y
positiva entre
confiabilidad
y satisfaccién
del paciente
del Hospital
Universitario
- Castilla,
Piura, 2021;

corte
transver
sal

estuvo
de

acuerdo
respecto
a la
calidad
de

servicio
percibida
y un
45.5%
de

acuerdo
con la
satisfacci
6n del
paciente,
asimism
0] un
coeficien
te de
correlaci
on de
0,862 vy
una

significa
ncia

menor a
0.005,.
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