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El objetivo fue analizar la implementación del ciclo PHVA en la causa de la mejora 

de la calidad de servicio al cliente en un fitness, Lima 2023. De enfoque 

cuantitativo, tipo aplicada, diseño pre experimental, nivel explicativo. La variable 

independiente fue el PHVA y la variable dependiente calidad de servicio al 

cliente, la población conformada por los 45 clientes según la muestra por 

estratos medida con su KPI de calidad de servicio desde octubre 2022 hasta 

marzo 2023, información diaria pre test (octubre del 2022) e información diaria 

post test (marzo del 2023). Los instrumentos fueron: ficha de registro de 

productividad, eficiencia, eficacia, ficha de registro para toma de tiempos, 

cronómetro. El muestreo fue por estratos, se obtuvo el aumento de confiabilidad 

de 48.0 % a 72.0 %, capacidad de respuesta de 72.0 % a 85.0 %, empatía de 

56.0 % a 99.0 % y seguridad de 98.1 % a 99.7 %, se realizó la prueba de 

normalidad de Shapiro Wilk, se aplicó el análisis inferencial en los dos casos con 

la prueba T de Student y los otros dos con la prueba Wilconxon, se calculó la 

significancia de la hipótesis general y las especificas con resultado menor al 

0.05 tal aceptando las hipótesis nulas. Para conservar los resultados hay que 

seguir cumpliendo las actividades realizadas en la tesis. 

Palabras clave: calidad de servicio, confiabilidad, capacidad de respuesta, 

empatía y seguridad. 

RESUMEN
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The objective was to analyze the implementation of the PHVA cycle in the cause 

of improving the quality of customer service in a fitness center, Lima 2023. 

Quantitative approach, applied type, pre-experimental design, explanatory 

level. The independent variable was the PHVA and the dependent variable 

was customer service quality, the population made up of the 45 customers 

according to the sample by strata measured with their service quality KPI from 

October 2022 to March 2023, daily pre-test information (October 2022) and daily 

post-test information (March 2023). The instruments were: record sheet of 

productivity, efficiency, effectiveness, record sheet for taking time, stopwatch. 

Sampling was by strata, increasing reliability from 48.0% to 72.0%, response 

capacity from 72.0% to 85.0%, satisfaction from 56.0% to 99.0% and customer 

retention from 98.1% to 99.7%, the Shapiro Wilk's normality test, the inferential 

analysis was applied in the two cases with the T-Student test and the other 

two with the Wilconson test, the significance of the general hypothesis and 

the specific ones with a result of less than 0.05 was calculated, accepting 

the null hypothesis. In order to preserve the results, it is necessary to continue 

fulfilling the activities carried out in the thesis. 

Keywords: service quality, reliability, responsiveness, customer satisfaction and 

retention.

ABSTRACT 
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I. INTRODUCCIÓN

La calidad de servicio al cliente es sustancial en las empresas, para obtener la 

lealtad del demandante, mantener el margen de utilidad de las organizaciones 

permite mejorar su posición en el mercado (TERÁN, GONZÁLES, RAMÍREZ & 

PALOMINO, 2021). El vínculo que existe en brindar una calidad de servicio 

óptima con la satisfacción y la lealtad del comprador, donde existe un vínculo 

fuerte que permite incrementar las ventas y los ingresos financieros (SILVA, 

MACÍAS, TELLO & DELGADO, 2021). La relación del PHVA y la calidad de 

servicio al demandante, busca una mejora en la satisfacción y la calidad, en 

relación del tiempo y monitoreo del servicio (CHACÓN & RUGEL, 2018). A nivel 

internacional, CUBILLOS & ROZO (2009) indican que las empresas que logran 

el éxito en la calidad al servicio, deben tener claro los objetivos en su actualidad 

y a futuro, además, de presentar un diseño adecuado en infraestructura y 

gestión, usar adecuadamente los activos que posee, brindar soluciones 

inmediatas a las necesidades y realizar indicadores de medición de la dirección 

de toma de decisiones de posicionamiento en el mercado. GARCÍA et al (2017) 

indican que existe una relación positiva entre las variables que influyen en la 

lealtad del cliente, específicamente en las organizaciones deportivas de bajo 

costo y la percepción de calidad, conveniencia del servicio sobre el valor 

percibido. Además, el valor percibido sobre la satisfacción y, en consecuencia, 

la lealtad en clientes de centros de acondicionamiento físico de bajo costo.  En 

el Perú, las empresas han cambiado de aptitud en relación con la calidad del 

servicio que se ofrece al consumidor, debido a las exigencia del mercado 

internacional que recae al mercado nacional, generando que las empresas 

nacionales implementen la gestión de calidad a sus procesos y operaciones, 

dentro y fuera de la empresa. Asimismo, esto trae que las empresas no solo se 

enfoquen en cantidad sino en la calidad del producto o del servicio, que se mide 

mediante la satisfacción y fidelidad del cliente (HERNÁNDEZ & TRINIDAD, 

2020). Los gimnasios tradicionales se han convertido en una tendencia en la 

economía nacional en rubro de servicios, debido a la necesidad de los 

demandantes por motivos de salud, apariencia física y mental, además, de 

brindar tecnología moderna para el entrenamiento, que permite mejorar y agilizar 

los procesos de los servicios. El siguiente estudio se realizó en un centro de 

entrenamiento, el cual cuenta con más de cuatro años en el mercado, se dedica 
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a brindar servicios de asesoría nutricional, clases de baile, funcional training, 

zumba, además asesorías personalizadas, ambiente amplio con cafetín y 

lockers. La problemática está en relación a los clientes insatisfechos, no existe 

monitoreo a los clientes para renovar sus membresías y la pérdida de clientes, 

que ha traído reclamos por correo y llamadas, así como la pérdida de clientes 

por ir a la competencia y por no renovar membresías. Por la inadecuada gestión 

en la planificación y seguimiento a los clientes, en relación a satisfacer sus 

necesidades. Es decir, esto genera una calidad de servicio de atención a la 

cliente media de 51.67 % y la meta trazada por el gerente general es alta de 85.0 

%. Referente a las causas encontradas que generan la baja calidad del servicio 

al cliente en el centro de entrenamiento, fue generado por la falta de monitoreo 

a los clientes, conocido como empatía, buscando un servicio que se adecúe a 

sus necesidades y su economía (PINCAY & PARRA, 2020).  Sin embargo, la 

empatía con la calidad de servicio, se relacionan en satisfacer las necesidades 

con la capacidad de brindar soluciones inmediatamente y garantizar la lealtad 

del cliente (CERVANTES, LARA & GÓMEZ, 2021). En relación a las 

herramientas de calidad, el diagrama Ishikawa (léase anexo 1) donde se 

visualiza las causas que generan el problema de estudio (calidad servicio al 

cliente) identificando quince causas, matriz de correlación (léase anexo 2) se 

realizó la evaluación de una causas con otra, obteniendo un puntaje final para la 

evaluación, diagrama de Pareto, que indicó que fueron 3 causas principales que 

fueron: (C7) falta de un programa de fidelización de clientes, (C9) incumplimiento 

de los procedimientos de atención al cliente y (C1) inadecuada capacitación al 

personal, tabla de estratificación (léase anexo 3) se identificó que el área de 

estudio de acuerdo a las causas identificadas fue gestión, alternativas de 

solución (léase anexo 4) considerando cuatro criterios de evaluación como la 

solución a la problemática, costo de la aplicación, facilidad de la aplicación y 

tiempo de la aplicación, y para la matriz de priorización (léase anexo5) se indica 

que la herramienta de ingeniería adecuada para dar solución según las causas 

es el PHVA. Es por ello, que la probabilidad de la disminución de los ingresos de 

venta y la rentabilidad de la empresa lleve al cierre de la empresa; por otro lado, 

de incrementar los reclamos, las quejas y la pérdida de clientes, disminuya la 

rentabilidad, generando despido de personal. Se planteó el problema general: 

¿De qué manera la implementación del ciclo PHVA mejorará la calidad de 
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servicio al cliente en un fitness, Lima 2023?. Y, las preguntas específicas fueron: 

(1) ¿ De qué manera la implementación del ciclo PHVA mejorará la confiabilidad 

en un fitness, Lima 2023?, (2) ¿ De qué manera la implementación del ciclo 

PHVA mejorará la capacidad de respuesta en un fitness, Lima 2023?, (3) ¿ De 

qué manera la implementación del ciclo PHVA mejorará la empatía en un fitness, 

Lima 2023? y (4)¿ De qué manera la implementación del ciclo PHVA mejorará la 

seguridad en un fitness, Lima 2023? . La investigación presenta justificación por 

HERNÁNDEZ & MENDOZA (2018), con respecto a la conveniencia la 

investigación es útil para brindar un servicio de calidad a los clientes, con la 

finalidad de mejorar las ventas y la rentabilidad de la empresa, la justificación de 

relevancia social, debido a que se enfoca en la calidad de servicio al cliente y va 

dirigido a ellos, y la implicaciones prácticas y de desarrollo se pondrá en 

ejecución la aplicación del PHVA para mejorar la calidad de servicio al cliente, 

con el fin de incrementar las ventas y mantener la lealtad de los clientes, la 

justificación metodológica permite la elaboración de formatos para el 

levantamiento de información como diagrama de flujos, indicadores de ventas, 

indicadores de reclamos y pérdidas de clientes, se va a convertir en una guía 

metodológica.  El objetivo general fue: analizar la implementación del ciclo PHVA 

en la causa de la mejora de la calidad de servicio al cliente en un fitness, Lima 

2023. Y, los objetivos específicos fueron: (1) Analizar la implementación del ciclo 

PHVA en la causa de la mejora de la confiabilidad del cliente en un fitness, Lima 

2023, (2) Analizar la implementación del ciclo PHVA en la mejora de la capacidad 

de respuesta en un fitness, Lima 2023, (3) Analizar la implementación del ciclo 

PHVA en la mejora de la empatía en un fitness, Lima 2023 y (4) Analizar la 

implementación del ciclo PHVA en la mejora de la seguridad en un fitness, Lima 

2023, y la hipótesis general fue: La implementación del ciclo PHVA mejora la 

calidad de servicio al cliente en un fitness, Lima 2023; y las hipótesis específicas 

fueron: (1) La implementación del ciclo PHVA mejora la confiabilidad del cliente 

en un fitness, Lima 2023, (2) La implementación del ciclo PHVA mejora la 

capacidad de respuesta en un fitness, Lima 2023, (3) La implementación del ciclo 

PHVA mejora la empatía en un fitness, Lima 2023 y (4) La implementación del 

ciclo PHVA mejora la seguridad en un fitness, Lima 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

En relación a los antecedentes nacionales se tienen los siguientes: CORONADO 

(2021) en su invetigacion de aplicación del ciclo Deming para mejorar la calidad 

de servicio en una empresa servicio en Lima, presentó como objetivo de 

incrementar la calidad de servicio, evaluado en una población de 4 meses y 79 

propietarios, utilizando los 8 pasos del PHVA, además de ser tipo aplicado, 

enfoque cuantitativo, nivel explicativo y diseño pre-experimental, obteniendo 

como resultado una mejora del 50 %, inicialmente era 40 % y después 90 %. Por 

otro lado, CHUQUE (2020) en su investigación realizada en una empresa de 

servicios Lima en Perú, tuvo como objetivo determinar como la aplicación del 

método PHVA mejora la calidad de atención del clientes, donde la población 

estimada por los clientes diarios que ingresan a la empresa y la muestra es de 

180 clientes, para ello, los instrumentos utilizados son: la observación y la 

encuesta, obteniendo como resultado la mejora de la calidad de servicio de 56.45 

% a 71.80 %, como también la satisfacción del cliente de 63.47 % a 77.19 % y el 

tiempo de respuesta de 49.42 % a 66.40 %, asimismo utilizaron la prueba 

estadística Wilcoxon obteniendo un grado de significancia de 0.000 aprobando 

su hipótesis. Se concluye, que aplicar el PHVA en relación a sus cuatro etapas 

se puede dar solución a los problemas encontrados y obtener buenos resultados 

con el fin de crecer en el mercado y obtener un efecto positivo en la atención de 

los clientes. Se concluye, que aplicar el PHVA permite identificar los problemas 

y dar una solución inmediata, cumpliendo con las etapas que son: planear, hacer, 

verificar y actuar, además, se logró llevar una mejor comunicación entre los 

trabajadores y el cliente. También, TAMAY (2019) en su investigación de aplicar 

el de Ciclo de Deming para incrementar Calidad de Servicios en una empresa de 

servicios en el área del almacén de despachos, presentando como objetivo de 

mejorar la calidad de servicio, define como la capacidad de una organización 

para mantener la estabilidad de su cartera de clientes asegurando la satisfacción 

y la calidad de los productos o servicios, evaluado en una población de 250 

clientes utilizando las etapas del PHVA, además de ser tipo aplicado, enfoque 

cuantitativo, nivel explicativo y diseño pre-experimental, y como técnicas la 

observación y la encuesta, obteniendo como resultado una mejora del 15 %, 

inicialmente era 70 % y después 85 %, 

Por otro lado, los antecedentes internacionales son los siguientes: ROSAK 
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(2019) en su investigación realizada en un centro de entretenimiento fitness en 

Polonia, buscaron mejorar la calidad de vida con la implementación del Kaizen, 

consideraron que la población era igual a la muestra representada por 396 

corredores, los instrumentos utilizados para recolectar la información es la guía 

de cuestionario asistida por web, los resultados fueron que encontraron una 

mejora en la satisfacción del cliente antes 61.8 % a 71.5 %, logrando un 

crecimiento en el mercado, captando clientes mujeres 67.9 % y hombres 32.1 %, 

lo que ha generado un crecimiento en la rentabilidad de la empresa en un          

18.0 % al año 2018. Se concluye, que con la implementación del kaizen lograron 

un crecimiento al captar nuevos clientes, debido a los cambios de la organización 

para la toma de decisiones ante la solución de los problemas de quejas y 

reclamos de los clientes. También, VERGARA (2021) presenta su investigación 

de aplicar el PHVA en una empresa se servicio con la finalidad de mejorar la 

calidad de servicio en Pacasmayo, presentando como objetivo de mejorar la 

calidad de servicio, define a la lo que significa que para lograr mejores servicios 

o para centrarse en elementos esenciales de la experiencia, porque analiza 

cuánto tiempo esperan los clientes para recibir tus productos, evaluado en una 

población de 180 clientes utilizando las etapas del PHVA, además de ser tipo 

aplicado, enfoque cuantitativo, nivel explicativo y diseño pre-experimental, y 

como técnicas la observación y la encuesta, obteniendo como resultado una 

mejora del 20 %, inicialmente era 69 % y después 89 %. Por último, REZENDE, 

MELK & SOUZA (2019) en su investigación realizada en un centro de fitness en 

Brasil, buscaron mejorar el posicionamiento en el mercado con la 

implementación del PDCA con la satisfacción del cliente brindando un servicio 

de primera categoría, consideraron que la población era igual a la muestra 

representada por todos los clientes de la empresa, los instrumentos utilizados 

son: guía de cuestionario y el check list, los resultados se basaron en cambiar el 

procedimiento de atención al cliente, mejorando los procesos debido a las quejas 

por demoras en responder llamadas, correos y redes sociales para las 

promociones e inscripciones como nuevos usuarios o renovar la membresía, es 

por ello, que aplicando la herramienta logró mejorar el servicio de calidad, 

incrementando las ganancias consiguiendo que en seis meses obtuvieron 

$41230.00 más en 2018 que en el 2017. Se concluye, que con la implementación 

del PDCA o PHVA se encuentra en una relación directamente entre la mejora de 



 
 

6 
 

la calidad del servicio con la rentabilidad de la empresa. Por otro lado, 

BARBOSA, LOUREIRO & ALVES (2019) en su investigación realizada en 

gimnasio en Portugal, buscaron mejorar la calidad y satisfacción en la retención 

de socios, con la implementación del Ciclo Deming con la satisfacción del cliente 

brindando un servicio de fidelización, consideraron que la población era igual a 

la muestra representada por 172 usuarios, los instrumentos utilizados son: guía 

de entrevista y la guía de cuestionario, los resultados se centró en la percepción 

sobre la calidad, respuestas a las quejas y satisfacción de los socios, es por ello, 

que aplicando la herramienta logró mejorar el servicio de calidad, logrando la 

renovación de los socios comprando los servicios obtuvieron 100% de la 

renovación de los clientes. Se concluye, que con la implementación del PHVA 

logró mejorar los problemas internos en la gestión para la toma de decisiones y 

cambiar por corregir los reclamos planteados por los socios. 

Con respecto, a la teoría en relación a las dos variables de la investigación se 

presenta lo siguiente: 

El ciclo Deming o ciclo PHVA se dio a conocer por Edwards Deming en la década 

de los 50 basado en las teorías de Walter Shewhart de nacionalidad 

norteamericana (ISNIAH, HARDI & DEBORA, 2020). Por otro lado, MOLINA, 

ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) indican que también es conocido como el ciclo 

Deming que está conformado por cuatro etapas: planear, hacer, verificar y 

actuar. A diferencia, CHACÓN & RUGEL (2018) mostrar que el ciclo PDCA es 

un método que puede mejorar los sistemas de una empresa relacionados con la 

calidad de los bienes o servicios al resolver los problemas que genera. Según, 

MACÍAS & MARTINEZ (2022) indican que el ciclo deming o PHVA en un sistema 

de gestion de calidad en empresas de produccion y servicios, con más de 72 

años en el campo, siendo útil para la mejora continua. Y, el ciclo PHVA es un 

sistema de la ingeniería, donde las primeras empresas en aplicar fueron 

japonesas desde 1950 hasta nuestra actualidad. Es así, que el ciclo Deming 

forma parte de la mejora continua, además, se ha empleado la normativa NTP – 

ISO 9000:2015 para el esquema del ciclo Deming, con el fin de lograr la 

satisfacción del cliente a través de la calidad de bien o servicio (SALAZAR, 

MORA, ROMERO & OLLAGUE, 2020). 

Objetivos son (1) esquematizar y reducir los procesos por repitencia, desarrollar 

un proceso nuevo, buscando soluciones a los problemas, con el fin de priorizar 
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las exigencias de los clientes (NIKOLAEVICH, OLEGOVNA, VLADIMIROVNA, 

EVGENEVNA & GRIGOREVNA, 2017). 

Beneficios son: (1) Incrementar la productividad, (2) lograr una competencia en 

el mercado, (3) adaptaciónn a los cambios de la tecnologia y (4) eliminar o reducir 

operaciones o actividades de procesos repetitivos (Isniah, Hardi y Debora, 2020). 

Dimensión 1: Planear 

MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) indican que se encarga de establecer los 

objetivos de acuerdo a la organización y necesidades de los clientes, indicando 

que es la más importante para las siguientes etapas. 

Se encarga de identificar el problema y como mejorar estableciendo objetivos  

Su fórmula es la siguiente: 

𝐼𝐴𝐸 = (
𝐴𝐸𝑅

𝐴𝐸𝑃
) ∗ 100 

Fuente: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ, 2021 

Donde: 

IAE: Índice de actividades estratégicas  

AER: Actividades estratégicas realizadas 

AEP: Actividades estratégicas planificadas 

Dimensión 2 Hacer 

MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) indican que es ejecutar los procesos con 

el fin de sobresalir a los problemas que se debe dar solución inmediata. 

Su fórmula es la siguiente: 

𝐼𝐴𝑇 = (
𝐴𝑅

𝐴𝑃
) ∗ 100 

Fuente: MOLINA, ROSSIT Y ÁLVAREZ, 2021 

Donde: 

IAT = índice de actividades terminadas 

AR = Actividades realizadas 

AP = Actividades planificadas 

Dimensión 3 Verificar 

MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) indican que en monitorear lo 

implementado, realizando controles para poder medir y corroborar con lo 

planeado. 

Su fórmula es la siguiente: 

𝑁𝐶𝐶 = (
𝑅𝐴𝑐

𝑅𝐴𝑛
) ∗ 100 
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Fuente: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ, 2021 

Donde: 

NCC = Nivel de control de causas  

RAc = Resultados actuales 

RAn = Resultados anteriores 

Dimensión 4 Actuar 

MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) indican que es la última etapa, en cual se 

caracteriza por estandarizar con el fin de corregir las desviaciones encontradas 

durante los procesos anteriores. 

Su fórmula es la siguiente: 

𝐸 = (
𝑃𝐴𝐸𝑋

𝑃𝑇
) ∗ 100 

Fuente: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ, 2021 

Donde: 

E = N° acciones correctivas de procesos estandarizados  

PE = Total de procesos estandarizados 

PT = Total de problemas identificados 

Variable dependiente: Calidad de servicio al cliente 

MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican el que se basa en satisfacer las 

necesidades del cliente confiando en los recursos que dispone la empresa para 

cumplir sus requerimientos. 

NAJUL (2011) lo define como un conjunto de estrategias y hechos que buscan 

mejorar el servicio al cliente, buscando una relación entre el ofertante y el 

demandante, con la finalidad de buscar una buena comunicación que garantice 

la lealtad del cliente. 

CARMONA & LEAL (1998) es la sensación que tiene la persona al adquirir un 

producto o servicio, basado en satisfacer las necesidades del cliente, logrando 

el éxito del cliente por las recomendaciones de los consumidores. 

Dimensión 1: Confiabilidad 

MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican que para medir la calidad de servicio 

es utilizar el modelo de SERVQUAL, que se basa en las perspectivas de los 

clientes.  

Su fórmula es la siguiente: 

𝐶 =
𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑡𝑖𝑑𝑜𝑠

𝐶𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑝𝑟𝑜𝑔𝑟𝑎𝑚𝑎𝑑𝑜𝑠 
𝑥100% 
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Fuente: MEJÍAS, GODOY & PIÑA, 2018 

Dimensión 2: Capacidad de respuesta 

MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican que es la rapidez en que se emite la 

respuesta al cliente al prestar la compra del servicio. 

Su fórmula es la siguiente: 

𝐶𝑅 =
𝑇𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑝𝑙𝑎𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑑𝑜

𝑇𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑟𝑒𝑎𝑙 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜
𝑥100% 

Fuente: MEJÍAS, GODOY & PIÑA, 2018 
Dimensión 3: Empatía 

MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican como el placer por la adquisición de un 

producto o servicio, o la decepción del producto o servicio por no cumplir con 

satisfacer sus necesidades o requerimientos. 

Su fórmula es la siguiente: 

𝑆𝐴 = (
 𝑀𝑒𝑡𝑎 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 𝑝𝑙𝑎𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑑𝑎

𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 𝑟𝑒𝑎𝑙 𝑙𝑜𝑔𝑟𝑎𝑑𝑎
) 𝑥100% 

Fuente: MEJÍAS, GODOY & PIÑA, 2018 

Donde: 

SA=índice de satisfacción alcanzada 

Dimensión 4: Seguridad 

MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican que es el porcentaje de clientes con 

permanecía en las empresas evaluado durante un tiempo determinado 

(semanal, mensual, anual). 

Su fórmula es la siguiente: 

𝑆 = (
 𝐶𝐸 − 𝐶𝑁

𝐶𝑆
) 𝑥100% 

Fuente: MEJÍAS, GODOY & PIÑA, 2018 
Dónde: 

CE: Cantidad de clientes al final durante el periodo. 

CN: Cantidad de nuevos clientes adquiridos durante el periodo. 

CS: Cantidad de clientes al inicio del periodo. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación 

Utilizando un método cuantitativo, el estudio actual utilizó valores numéricos en 

relación con el estudio valores en las variables en relación con el estudio (ciclo 

PHVA y calidad de servicio al cliente) para proceder al análisis estadístico de los 

resultados de los indicadores (VALDERRAMA, 2013). El ciclo PHVA y calidad de 

servicio al cliente después de realizar el análisis estadístico de los datos 

obtenidos y estimados con los KPIS (VALDERRAMA, 2013). 

Utilizando un tipo es aplicada, porque se utilizó las bases teóricas del PHVA para 

buscar y desarrollar las soluciones a los problemas identificados en la calidad de 

servicio al cliente (VALDERRAMA, 2013). 

Utilizando un nivel explicativo porque se estudiaron las causas y la consecuencia 

del ciclo PHVA y la calidad de servicio al cliente. Asimismo, también es 

descriptiva porque describirá, medirá y cuantificará la variable dependiente que 

es la calidad de servicio al cliente antes y después de aplicar el ciclo PHVA 

(VALDERRAMA, 2013). 

Diseño de investigación 

El estudio es experimental de tipo pre-experimental considerando que el análisis 

se realizó en dos periodos el antes y después en un periodo longitudinal de 

tiempo (VALDERRAMA, 2013).  

 

 

 

 

Fuente: Diseño de la investigación 

G: un grupo de estudio o experimental 

X: Implementación del ciclo PHVA 

O1: La medición de la calidad de servicio al cliente pre test 

O2: La medición de la calidad de servicio al cliente post test 

 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable independiente: PHVA 

Definición conceptual: CHACÓN & RUGEL (2018) indica que el ciclo PDCA es 

G O1 O2 X 
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una metodología que permite mejorar los procesos de la empresa en función con 

la calidad del servicio y la solución a los problemas encontrados. 

Definición operacional: para medir la presente variable, se ha considerado las 

cuatro etapas: (1) planear, (2) hacer, (3) verificar y (4) actuar. 

Indicadores: esta relación del índice de actividades estratégicas, índice de 

actividades terminadas, nivel de control de causas y el nº acciones correctivas 

de procesos estandarizados. 

Escala de medición: razón 

Dimensión 1: Planear 

Definición conceptual: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) indican que se 

encarga de establecer los objetivos de acuerdo a la organización y necesidades 

de los clientes, indicando que es la más importante para las siguientes etapas. 

Definición operacional: para medir la presente dimensión, se ha considerado el 

índice de actividades estratégicas, entre las realizadas y planificadas. 

Indicador:  

Su fórmula es la siguiente: 

𝐼𝐴𝐸 = (
𝐴𝐸𝑅

𝐴𝐸𝑃
) ∗ 100 

Fuente: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) 

Donde: 

IAE: Índice de actividades estratégicas  

AER: Actividades estratégicas realizadas 

AEP: Actividades estratégicas planificadas 

Escala de medición: razón 

Dimensión 2: Hacer 

Definición conceptual: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) indican que es 

ejecutar los procesos con el fin de sobresalir a los problemas que se debe dar 

solución inmediata. 

Definición operacional: para medir la presente dimensión, se ha considerado el 

índice de actividades terminadas, entre las realizadas y planificadas. 

Indicador:  

Su fórmula es la siguiente: 

𝐼𝐴𝑇 = (
𝐴𝑅

𝐴𝑃
) ∗ 100 

Fuente: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) 
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Donde: 

IAT = índice de actividades terminadas 

AR = Actividades realizadas 

AP = Actividades planificadas 

Escala de medición: razón 

Dimensión 3: Verificar 

Definición conceptual: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) indican que en 

monitorear lo implementado, realizando controles para poder medir y corroborar 

con lo planeado. 

Definición operacional: para medir la presente dimensión, se ha considerado el 

nivel de control de causas, en relación a los resultados actuales y anteriores. 

Indicador:  

Su fórmula es la siguiente: 

𝑁𝐶𝐶 = (
𝑅𝐴𝑐

𝑅𝐴𝑛
) ∗ 100 

Fuente: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) 

Donde: 

NCC = Nivel de control de causas  

RAc = Resultados actuales 

RAn = Resultados anteriores 

Escala de medición: razón 

Dimensión 4: Actuar 

Definición conceptual: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) indican que es la 

última etapa, en cual se caracteriza por estandarizar con el fin de corregir las 

desviaciones encontradas durante los procesos anteriores. 

Definición operacional: para medir la presente dimensión, se ha considerado el 

número de acciones correctivas de procesos estandarizados, en relación al total 

de los procesos estandarizados y los problemas identificados. 

Indicador:  

Su fórmula es la siguiente: 

𝐸 = (
𝑃𝐸

𝑃𝑇
) ∗ 100 

Fuente: MOLINA, ROSSIT & ÁLVAREZ (2021) 

Donde: 

E = N° acciones correctivas de procesos estandarizados  
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PE = Total de procesos estandarizados 

PT = Total de problemas identificados 

Escala de medición: razón 

 

Variable dependiente: calidad de servicio al cliente 

Definición conceptual: MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican el que se basa 

en satisfacer las necesidades del cliente confiando en los recursos que dispone 

la empresa para cumplir sus requerimientos. 

Definición operacional: para medir la presente variable, se ha considerado las 

cuatro etapas: (1) confiabilidad, (2) capacidad de respuesta, (3) empatía y (4) 

seguridad 

Indicador: esta relación de los clientes atendidos, clientes programados, tiempo 

planificado, tiempo real atendido, meta satisfacción planificada y la satisfacción 

real lograda. 

CSA= 0.25*C+0.25*CR+0.25*E+0.25*S 

Donde: 

CSA: Calidad de servicio al cliente. 

C: confiabilidad 

CR: capacidad de respuesta 

E: Empatía  

S: Seguridad 

Escala de medición: razón 

Dimensión 1: Confiabilidad 

Definición conceptual: MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican que es la 

capacidad de prestar un servicio de manera persevera. 

Definición operacional: para medir la presente dimensión, se ha considerado el 

número de clientes atendidos y los programados. 

Indicador:  

Su fórmula es la siguiente: 

𝐶 =
𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑡𝑖𝑑𝑜𝑠

𝐶𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑝𝑟𝑜𝑔𝑟𝑎𝑚𝑎𝑑𝑜𝑠 
𝑥100% 

Fuente: MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) 

Escala de medición: razón 

Dimensión 2: Capacidad de respuesta 
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Definición conceptual: MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican que es la rapidez 

en que se emite la respuesta al cliente al prestar la compra del servicio. 

Definición operacional: para medir la presente dimensión, se ha considerado el 

tiempo planificado y el real para atender a los clientes. 

Indicador:  

Su fórmula es la siguiente: 

𝐶𝑅 =
𝑇𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑝𝑙𝑎𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑑𝑜

𝑇𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑟𝑒𝑎𝑙 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜
𝑥100% 

Fuente: MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) 

Escala de medición: razón 

Dimensión 3: Empatía 

Definición conceptual: MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican como el placer 

por la adquisición de un producto o servicio, o la decepción del producto o 

servicio por no cumplir con satisfacer sus necesidades o requerimientos. 

Definición operacional: para medir la presente dimensión, se ha considerado la 

satisfacción planificada y la satisfacción real logrado, mediante un check list de 

evaluación. 

Indicador:  

Su fórmula es la siguiente: 

𝑆𝐴 = (
 𝑀𝑒𝑡𝑎 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 𝑝𝑙𝑎𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑑𝑎

𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 𝑟𝑒𝑎𝑙 𝑙𝑜𝑔𝑟𝑎𝑑𝑎
) 𝑥100% 

Fuente: MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) 

Donde: 

SA=porcentaje de satisfacción alcanzada 

Escala de medición: razón 

Dimensión 4: Seguridad 

Definición conceptual: MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican que es el 

porcentaje de clientes con permanecía en la empresa evaluado durante un 

tiempo determinado (semanal, mensual, anual). 

Definición operacional: para medir la presente dimensión, se ha considerado la 

cantidad de clientes al inicio y al final del mes. 

Indicador:  

Su fórmula es la siguiente: 

𝑆 = (
 𝐶𝐸 − 𝐶𝑁

𝐶𝑆
) 𝑥100% 

Fuente: MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) 
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Dónde: 

S: Índice de retención de clientes 

CE: Cantidad de clientes al final durante el periodo 

CN: Cantidad de nuevos clientes adquiridos durante el periodo 

CS: Cantidad de clientes al inicio del periodo. 

Escala de medición: razón 

 

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

Población: 

Según HERNAÁNDEZ y MENDOZA (2018), lo ven como un conjunto con un 

conjunto de normas. En este estudio, la población son los clientes que visitaron 

el gimnasio entre hace 1 mes (octubre de 2022) y un mes después (febrero de 

2023). Según las estadísticas, el número de clientes por mes: de 500 a 800 

personas; dependiendo de la temporada; van al gimnasio de lunes a domingo. 

Para efectos de este estudio, el promedio es de aproximadamente 650 clientes 

por mes. 

• Criterios de inclusión: se consideran a todos los clientes registrados 

dentro de una base de datos. 

• Criterios de exclusión: no se consideran clientes que presentan atención 

de cortesía, demostración, canje, servicios sociales, concursos, rifas, que 

hayan obtenido un acceso limitado al gimnasio. 

Muestra: 

Según HERNÁNDEZ & MENDOZA (2018) indican que es el subconjunto de 

elementos que pertenecen a esta población, agrupado por características. Esta 

investigación tendrá como muestra los clientes atendidos. Para el estudio 

considero una población finita, lo cual se utilizó la siguiente fórmula para 

identificar el tamaño de la muestra: 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑁 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄
 

Donde: 
n = Tamaño de la muestra.  

Z = Nivel de confianza al 98 % (2.32666). 

e = Error muestral (0,02) 

N = Tamaño de población de estudio. (650) 
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P = Porcentaje (5% = 0,05). 

Q = Porcentaje completo (1 - 0,5=0,5) 

 

𝑛 =
(2.32666)2(650)(0,5)(0,5)

(0,02)2(650 − 1)  +  (2.32666)2(0,5)(0,5)
 

𝑛 =
8.796

0.273
 

𝑛 = 45.21 ≈ 45 

El tamaño de muestra es: 45 personas 

Muestreo: 

Según Hernández y Mendoza (2018), sostienen que se entiende como el 

proceso de selección de una parte del conjunto, logrando estimar el proceso de 

selección de una parte de la población. La investigación, se aplica el muestreo 

por estrato, para ello, se aplicó la siguiente fórmula: 

𝐸𝑠𝑡𝑖𝑚𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜𝑠 =
𝑃𝑜𝑏𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛

𝑀𝑢𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎
 

𝐸𝑠𝑡𝑖𝑚𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑒𝑠𝑡𝑟𝑎𝑡𝑜𝑠 =
650

45
= 14.44 ≅ 14 estratos 

Con dicho cálculo se indica la siguiente grafica de estratos, con una totalidad de 

14 estratos de 45 personas y 1 estrato de 20, como se muestra a continuación: 

 Figura 1.Estratos de estudio 
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Según la figura anterior, el estrato seleccionado es por la asistencia diaria de los 

clientes al gimnasio, necesario para el estudio de la investigación, a comparación 

de los otros estratos que solo asisten 1 vez por semana, 2 veces por semana, 3 

veces por semana, 4 veces por semana, 5 veces por semana, 6 veces por 

semana, 1 vez durante quince días, 2 veces durante quince días, 1 vez al mes, 

2 veces al mes, y otros. 

Unidad de análisis: 

Si siguiente proyecto considero como la unidad de análisis a un cliente atendido 

en el gimnasio para estudiar la calidad de servicio. 

 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas de recolección de datos 

La técnica de entrevista es una herramienta para recopilar la data de registro en 

una investigación, lo que permite una comunicación con los investigadores 

(HERBAS & ROCHA, 2018). En el estudio se realizó la entrevista a los clientes. 

La técnica de encuesta porque se aplica un cuestionario a los 45 clientes de la 

muestra. 

La técnica de observación permite observar la situación, es capaz de registrar 

información para su análisis, permitiendo a los investigadores obtener más datos 

(HERBAS & ROCHA, 2018). 

La técnica de análisis documental permite verificar la datas de información de las 

acciones para obtener una información verídicos y confiables (HERBAS & 

ROCHA, 2018). 

Instrumentos de recolección de datos 

La presente investigación utilizó: la guía de entrevista, guía de revisión 

documentaria y cuestionario; además de los registros internos de la empresa de 

estudio, está dispuesta a brindar para la investigación. 

Guía de entrevista, consta de 15 preguntas abiertas al gerente general con la 

estructura de identificar los problemas en relación a la calidad de servicio al 

cliente. 

Guía de registro, los documentos con respecto a la data de los clientes que tiene 

la empresa en función de las ventas y reclamos de los clientes. 

Cuestionario es un formulario que está conformado por 10 preguntas a escala 

Likert con dos elementos: (1) SI, (2) NO 
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Validez y confiabilidad del instrumento 

Con respecto, a la validez el presente estudio está compuesto por tres etapas 

que son: contenido, constructo y criterio, se explica de la siguiente manera: 

Validez de contenido 

Esta validez, permite analizar las respuestas de la validación de instrumentos 

por los especialistas de la casa de estudio, donde se consideró por variables: 

independiente y dependiente, detallado en la siguiente tabla:  

Tabla 1.Validez de contenido de las variables de estudio 

N° Grado académico 
Datos personales de los 

especialistas 
Respuesta 

1 Doctor 
Ronald Fernando Dávila 

Laguna 
aceptado 

2 Magister Jaime Enrique Molina Vílchez aceptado 

3 Magister Héctor Antonio Gil Sandoval aceptado 

Fuente: Evaluación de expertos de UCV 

Validez de constructo 

Para este tipo de validez, los datos obtenidos de la evaluación de docentes de la 

UCV, que son especialistas en el tema de estudio, correspondiente a la matriz 

de operacionalización y los instrumentos, se ha utilizado la prueba de V-Aiken: 

(1) de acuerdo y (0) en desacuerdo, utilizando los cuatro criterios: suficiencia, 

claridad, coherencia y relevancia (anexo 14).



 
 

19 
 

Tabla 2.Coeficiente V-Aiken por criterio 

Item Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Global Escala 

1 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

2 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

3 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

4 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

5 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

6 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

7 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

8 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

9 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

10 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

11 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

12 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

13 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

14 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

15 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

16 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

17 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

18 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

19 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

20 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

21 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

22 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

23 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

24 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

25 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

26 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

27 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

28 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

29 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

30 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

31 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

32 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

33 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

34 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

35 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

36 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

37 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

38 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

39 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

40 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

41 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

42 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

43 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

44 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

45 1.0 1.0 1.0 1.0 1.0 Fuerte 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 3.Coeficiente V-Aiken por instrumento 

 

 

V-Aiken Escala 

0.900 Aceptable 
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Validez de constructo: Se da por el juicio de expertos ya que los docentes revisan 

si los conceptos a trabajar en la investigación son los adecuados. 

Validez de criterio: El estándar a comparar es ISO 9001. Es con respecto al 

correcto empleo de las unidades en el sistema internacional de medidas. 

Confiabilidad 

MORENO (2017), indica que la confiabilidad es un proceso de medición que 

indica si la medición es consistente, estable y reproducible, logrando una mayor 

objetividad con respecto a los instrumentos utilizados para la recolección de 

información. En la presente investigación el análisis de confiabilidad se debe 

realizar la prueba del alfa de cronbach, esta prueba se desarrolla en el periodo 

pre test (antes). 

Para la prueba de Alfa de Cronbach debo realizar el cuestionario (léase el anexo 

10) a los clientes (muestra de 45 clientes). Además de indicar que los valores 

significan lo siguiente: 0.001 a 0.20 confiabilidad nula, 0.21 a 0.40 confiabilidad 

baja, 0.41 a 0.60 confiable, 0.61 a 0.80 muy confiable y 0.81 a 1 excelencia en 

confiabilidad, dicho ello, los resultados de la encuesta fueron evaluados en el 

SPSS versión 26, con la finalidad de identificar el valor del instrumento formulado 

a los clientes: 

Se ha obtenido una confiabilidad de 0.933 que indica que es excelente para su 

aplicación. Asimismo, se presenta los resultados del cuestionario realizado a los 

45 clientes (léase el anexo 11 y 12). 
 
 
3.5. Procedimientos 

En la presente investigación se ha considerado tres etapas: (1) identificación del 

problema, para ello, se realizó el levantamiento de la información realizando la 

entrevista al administrador del centro de entrenamiento, quien brindó la 

información necesaria para la investigación, (2) recolección y procesamiento de 

información, mediante los instrumentos planteados en la investigación como la 

entrevista y la observación directa, se pudo levantar la información cuando se 

ingresó a las instalaciones y tomar evidencia, para los siguientes análisis y (3) 

discusión y conclusiones, después de aplicar el plan de mejora mediante el ciclo 

de Deming (PHVA) y por último se determinará el servicio del cliente, luego de 

haber aplicado la mejora. 
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El desarrollo del PHVA tuvo un impacto directo sobre las dimensiones 

confiabilidad, capacidad de respuesta, empatía y seguridad, en consecuencia, al 

realizar lo anterior sobre estas dimensiones se esperó según la hipótesis de 

trabajo mejorar el servicio al cliente en un fitness. 

3.5.1 Análisis pre test 

Historia del centro de entrenamiento 

El centro Fitness fue fundada en el 2018, con 5 años de actividad, dispone de 

diferentes servicios de acuerdo al rubro: (1) asesoría nutricional, (2) funcional 

training, (3) clases de baile, (4) zumba, (5) fight do, además, adicional de 

entrenador personal. La empresa cuenta con servicio de cafetín y de lockers para 

que los clientes puedan dejar sus pertenencias, brindando servicio de calidad. 

• Misión 

Nuestra misión como centro de entrenamiento es brindar un servicio de calidad, 

comprometida con el mejoramiento de la salud y condiciones físicas de nuestros 

socios, ofreciéndole un servicio Premium con altos niveles de calidad y eficiencia. 

• Visión 

Consolidarnos como el mejor centro de entrenamiento a nivel nacional, 

diferenciándonos por nuestra tecnología en la maquinaria, logrando los mejores 

resultados para nuestros socios, también brindar las mejores capacitaciones al 

equipo profesional logrando una mayor eficiencia. 

• Principios y valores 

Transparencia

Confianza

Respeto

Liderazgo

DisciplinaPuntualidad

Pasión

Amabilidad

Compromiso

Figura 2.Valores éticos de la empresa de entrenamiento fitness 
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• Políticas de la empresa 

La empresa de estudio, se ha enfocado en aplicar y hacer cumplir en la 

organización, por todos los colaboradores. 

 

Figura 3.Políticas de la empresa de entrenamiento fitness

Calidad

Proveer el servicio de entrenamiento confiable, ofreciendo 
una atención rápida y segura.

Confiabilidad

Se encarga de mejorar las condiciones para los clientes y 
coloboradores, que permita mantener la lealtad de los 
clientes.
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• Macroprocesos 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 4.Macroprocesos de la empresa de entrenamiento fifness 
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PROCESOS OPERATIVOS 
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• Grupos de interés 

Tabla 4.Grupos de interés de la empresa de entrenamiento fitness 

Grupos de interés ¿Qué le interesa al grupo de interés? 

Internas 

Trabajadores 

Motivación constante, poner evidencia su desempeño, 
ser tolerante ante emergencias y reconocimiento laboral 
(entrenadores, recepcionista, vendedores, contador, 
administrador, personal de limpieza, promotores y 
profesores). 

Gerentes 
Reconocimiento laboral, hacer crecer la empresa y contar 
con la lealtad de sus colaboradores (Gerente general) 

Propietarios 
Generar más utilidades y contar con la lealtad de sus 
colaboradores (Dueño de la empresa) 

Externas 

Proveedores Máquinas con garantía y sin error, productos de calidad 

Gobierno 
Entidades fiscalizadoras (Municipales distritales y SUNAT 
y la SUNAFIL) con la finalidad de inspeccionar los 
establecimientos 

Clientes 
Las mejores promociones y membrecías para socios 
antiguos y nuevos (Deportistas, profesionales, 
estudiantes, modelos de la farándula y otros) 

 

• Estrategias de diferenciación 

 

Disponer del 
personal 

capacitado y con 
experiencia en el 

rubro

Cumplir con los 
valores de 

respeto y trabajo 
en equipo por los 

clientes y 
trabajadores

Estar pendiente 
de los clientes y 

realizar 
monitoreos 

constante de la 
atención 

Figura 5.Estrategia de la empresa de entrenamiento fitness 
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• Objetivos de largo plazo 

 

• Clientes 

Los clientes con los que cuenta la empresa son los siguientes: 

 

• Productos o servicios que ofrece 

SERVICIOS 

NUTRICIÓN 

 

 

ENTRENAMIENTO 

PERSONALIZADO 

 

 

Objetivos Metas 
Aumentar las ventas 
 

en 25% anual 

Reabrir la sucursal que se cerró por pandemia lograr el funcionamiento al 100% después de 3 
meses de apertura 

Respuesta rápida de atención Incrementar la calidad de servicio en 15% 
anual 

Nº Tipos de clientes 

1 Clientes que buscan estética 

2 Clientes con problemas de salud 

3 Clientes que buscan mantenerse sano 

4 Clientes que son deportista y ex deportistas 

5 Clientes que buscan cambios en su físico 
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VENTA DE SUPLEMENTOS 

 

CAFETERÍA 

 

 

Fuente: Empresa Fitness Company E.I.R.L 
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Después, se procede a calcular la situación actual con respecto a la calidad de servicio: (1) confiabilidad, (2) capacidad de respuesta, 

(3) satisfacción y (4) retención de clientes. 

GERENCIA

Administración y 
Finanzas

Recursos 
Humanos Contabilidad

Operaciones

Líderes de Sede

Trainers

Mantenimiento

Comercial

Supervisor 
Comercial

Líderes de Sede

Asesores 
Comerciales

Recepción

Marketing

Asistente de 
Marketing

Agencia de 
Marketing Digital

Figura 6.Organigrama de la empresa 
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Con respecto, a la confiabilidad de la situación actual se ha considerado los 

clientes atendidos en el periodo de octubre sin considerar los feriados y días 

domingos.  

Tabla 5.Cálculo de la confiabilidad - pre test 

Cálculo de la confiabilidad 

Sector Entrenamiento Método PRE - TEST 

Mes Octubre Responsable 

Año 2022 Villegas Valdivia, Dimer Jakson  

Fórmula 

  

N° Clientes atendidos Clientes programados Confiabilidad 

1 2 5 40% 

2 3 5 60% 

3 2 5 40% 

4 3 5 60% 

5 2 5 40% 

6 2 5 40% 

7 2 5 40% 

8 2 5 40% 

9 3 5 60% 

10 2 5 40% 

11 2 5 40% 

12 2 5 40% 

13 3 5 60% 

14 3 5 60% 

15 2 5 40% 

16 3 5 60% 

17 2 5 40% 

18 2 5 40% 

19 3 5 60% 

20 3 5 60% 

21 2 5 40% 

22 3 5 60% 

23 2 5 40% 

24 3 5 60% 

25 2 5 40% 

Promedio 48% 
Fuente: elaboración propia 

Después, se procedió a calcular la capacidad de respuesta en el mismo periodo 

de evaluación, considerando que está enfocado en los tiempos, para ello, se 

realizó la toma de tiempo con el cronómetro, y se calculó el tiempo estándar, 
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considerando que será el tiempo programado y el tiempo real, el que realmente 

se han demorado en atender al cliente.  

Para ello, primero se elaboró el diagrama de actividades que compete el proceso 

de atención al cliente, se detalla en la siguiente tabla: 

Tabla 6.Diagrama de actividades de procesos (DAP) de la atención de cliente - 

pre test 

Diagrama de actividades de procesos (DAP) 

Sector Entrenamiento 

R
e

su
m

e
n

 

  10 

Proceso Atención al cliente   0 

Mes Octubre   1 

Año 2022   0 

Método PRE – TEST   1 

Responsable Villegas Valdivia, Dimer Jakson    0 

N° Actividades 
Tiempo 

(min) 

Simbología 

            

1 Saludar al cliente 1.0 *       

2 Explicar al cliente los servicios 10.0 *       

3 
Llevar al cliente a conocer las 
instalaciones 25.0     *   

4 
Brindar informe completo del servicio 
que desee 15.0 *       

5 
Esperar que el cliente realice sus 
preguntas 8.0   *     

6 Responder a las preguntas del cliente 25.0 *       

7 
Informar al cliente sobre las 
promociones 10.0 

* 
      

8 Entregar los folletos de las promociones 1.5 *       

9 
Informar al cliente sobre los paquetes del 
servicio 10.0 

* 
      

10 Entregar los folletos de los paquetes 1.5 *       

11 
Conducir al cliente a la salida del 
gimnasio 5.0 

* 
      

12 Despedir al cliente 1.0 *         

Total 113.0 10 0 1 0 1 0 

Fuente: elaboración propia 

 

Después se calculó el tiempo estándar para la atención del cliente considerando 

los tiempos suplementarios para el proceso, como se muestra continuación: 
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Tabla 7.Cálculo de la capacidad de respuesta - pre test 

Cálculo de la capacidad de respuesta 

Sector Entrenamiento Método PRE - TEST 

Mes Octubre Responsable 

Año 2022 Villegas Valdivia, Dimer Jakson  

Fórmula 

  

N° días Tiempo planificado Tiempo real atendido 
Capacidad de 

respuesta 

1 123.45 169.45 73% 

2 123.45 172.45 72% 

3 123.45 170.45 72% 

4 123.45 169.45 73% 

5 123.45 171.45 72% 

6 123.45 173.45 71% 

7 123.45 172.45 72% 

8 123.45 171.45 72% 

9 123.45 169.45 73% 

10 123.45 171.45 72% 

11 123.45 172.45 72% 

12 123.45 170.45 72% 

13 123.45 173.45 71% 

14 123.45 171.45 72% 

15 123.45 171.45 72% 

16 123.45 171.45 72% 

17 123.45 169.45 73% 

18 123.45 173.45 71% 

19 123.45 171.45 72% 

20 123.45 172.45 72% 

21 123.45 168.45 73% 

22 123.45 170.45 72% 

23 123.45 172.45 72% 

24 123.45 168.45 73% 

25 123.45 171.45 72% 

Promedio 72% 
Fuente: elaboración propia 

Después, se procedió a calcular la tercera dimensión satisfacción, para ello, se 

realizó una encuesta a los 45 clientes según la muestra, con una escala de si (1 

punto) y no (0 punto), considerando que la encuesta fue de manera anónima y 

de manera virtual, se realizó el 1 de octubre del 2022 y el 15 de octubre del 2022, 

a continuación, se muestra los resultados: 
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Tabla 8.Respuestas del cuestionario del 1 de octubre del 2022 - pre test 

RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO 

Sector Entrenamiento Método PRE - TEST Responsable Villegas Valdivia Dimer 

Cantidad 45 clientes Mes oct-22 N° encuesta 1 

Encuestados P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 Total 
1 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

2 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 8 

3 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 9 

4 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 10 

5 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 7 

6 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 1 0 1 0 1 8 

7 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 6 

8 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 9 

9 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 10 

10 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 9 

11 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

12 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

13 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 8 

14 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 9 

15 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 10 

16 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 7 

17 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 9 

18 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 10 

19 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 9 

20 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 6 

21 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1 7 

22 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 7 

23 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 9 

24 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

25 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

26 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 8 

27 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 9 

28 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 10 

29 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 7 

30 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 9 

31 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 10 

32 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 9 

33 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1 7 

34 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 7 

35 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 9 

36 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

37 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

38 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

39 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 8 

40 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 9 

41 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 10 

42 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 7 

43 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 9 

44 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 10 

45 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 9 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 9.Respuestas del cuestionario del 16 de octubre del 2022 - pre test 

RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO 

Sector Entrenamiento Método PRE - TEST Responsable Villegas Valdivia Dimer 

Cantidad 45 clientes Mes oct-22 N° encuesta 2 

Encuestados P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 Total 
1 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

2 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 8 

3 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 9 

4 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 10 

5 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 7 

6 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 9 

7 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 10 

8 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 9 

9 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1 7 

10 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 7 

11 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 9 

12 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

13 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

14 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

15 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 8 

16 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 9 

17 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 10 

18 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 7 

19 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 9 

20 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 10 

21 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 9 

22 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

23 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 8 

24 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 9 

25 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 10 

26 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 7 

27 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 1 0 1 0 1 8 

28 1 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 1 6 

29 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 9 

30 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 10 

31 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 9 

32 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

33 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

34 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 8 

35 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1 9 

36 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 1 10 

37 1 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 7 

38 0 1 1 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 0 9 

39 1 1 0 1 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 10 

40 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 9 

41 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 6 

42 1 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1 7 

43 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 7 

44 1 0 1 0 1 1 1 0 0 1 0 1 0 1 1 9 

45 0 1 1 0 1 0 1 1 0 1 1 0 1 0 0 8 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 10.Cálculo de la empatía - pre test 

Cálculo de la Satisfacción 
Sector Entrenamiento Sector Entrenamiento Método PRE - TEST 

Respon. Villegas Valdivia, Dimer Jakson  
Mes oct-22 Mes mar-23 

N° encuesta 1 N° encuesta 2 

Fórmula 

  

N° pregunta 
Satisfacción 
real lograda 

Meta 
satisfacción 
planificada 

% 
Satisfacción 
alcanzada 

Satisfacción 
real lograda 

Meta 
satisfacción 
planificada 

% Satisfacción 
alcanzada 

Promedio 
total 

1 8.00 15.00 53% 8 15.00 53% 53% 

2 8.00 15.00 53% 8 15.00 53% 53% 

3 9.00 15.00 60% 9 15.00 60% 60% 

4 10.00 15.00 67% 10 15.00 67% 67% 

5 7.00 15.00 47% 7 15.00 47% 47% 

6 8.00 15.00 53% 9 15.00 60% 57% 

7 6.00 15.00 40% 10 15.00 67% 53% 

8 9.00 15.00 60% 9 15.00 60% 60% 

9 10.00 15.00 67% 7 15.00 47% 57% 

10 9.00 15.00 60% 7 15.00 47% 53% 

11 8.00 15.00 53% 9 15.00 60% 57% 

12 8.00 15.00 53% 8 15.00 53% 53% 

13 8.00 15.00 53% 8 15.00 53% 53% 

14 9.00 15.00 60% 8 15.00 53% 57% 

15 10.00 15.00 67% 8 15.00 53% 60% 

16 7.00 15.00 47% 9 15.00 60% 53% 

17 9.00 15.00 60% 10 15.00 67% 63% 

18 10.00 15.00 67% 7 15.00 47% 57% 

19 9.00 15.00 60% 9 15.00 60% 60% 

20 6.00 15.00 40% 10 15.00 67% 53% 

21 7.00 15.00 47% 9 15.00 60% 53% 

22 7.00 15.00 47% 8 15.00 53% 50% 

23 9.00 15.00 60% 8 15.00 53% 57% 

24 8.00 15.00 53% 9 15.00 60% 57% 

25 8.00 15.00 53% 10 15.00 67% 60% 

26 8.00 15.00 53% 7 15.00 47% 50% 

27 9.00 15.00 60% 8 15.00 53% 57% 

28 10.00 15.00 67% 6 15.00 40% 53% 

29 7.00 15.00 47% 9 15.00 60% 53% 

30 9.00 15.00 60% 10 15.00 67% 63% 

31 10.00 15.00 67% 9 15.00 60% 63% 

32 9.00 15.00 60% 8 15.00 53% 57% 

33 7.00 15.00 47% 8 15.00 53% 50% 

34 7.00 15.00 47% 8 15.00 53% 50% 

35 9.00 15.00 60% 9 15.00 60% 60% 

36 8.00 15.00 53% 10 15.00 67% 60% 

37 8.00 15.00 53% 7 15.00 47% 50% 

38 8.00 15.00 53% 9 15.00 60% 57% 

39 8.00 15.00 53% 10 15.00 67% 60% 

40 9.00 15.00 60% 9 15.00 60% 60% 

41 10.00 15.00 67% 6 15.00 40% 53% 

42 7.00 15.00 47% 7 15.00 47% 47% 

43 9.00 15.00 60% 7 15.00 47% 53% 

44 10.00 15.00 67% 9 15.00 60% 63% 

45 9.00 15.00 60% 8 15.00 53% 57% 

Promedio 56% Promedio 56% 56% 

  Fuente: elaboración propia 



 
 

35 
 

Tabla 11.Cálculo de la seguridad- pre test 

Cálculo de la retención de clientes 

Sector Entrenamiento Método PRE - TEST 

Mes Octubre Responsable 

Año 2022 Villegas Valdivia, Dimer Jakson  

Fórmula 

  

N° Semanas 
Cantidad de clientes al 

final durante el periodo 

Cantidad de clientes 
nuevos adquiridos 
durante el periodo 

Cantidad de 
clientes al inicio 

del periodo. 

% retención 
de clientes 

1 539.00 10.00 550.00 96.2% 

2 540.00 8.00 539.00 98.7% 

3 545.00 9.00 540.00 99.3% 

4 541.00 5.00 545.00 98.3% 

Promedio   98.1% 

  Fuente: elaboración propia 

 

Tabla 12, Cálculo de la calidad del servicio - pre test 

Cálculo de la calidad de servicio 
 

𝑪𝑺 = 𝟎. 𝟐𝟓 ∗ 𝑪 + 𝟎. 𝟐𝟓 ∗ 𝑪𝑹 + 𝟎. 𝟐𝟓 ∗ 𝑺 + 𝟎. 𝟐𝟓 ∗ 𝑹𝑪 

MES Confiabilidad 
Capacidad de 

respuesta 
Satisfacción 

Retención de 
clientes 

Calidad de 
servicio 

 (C) (CR) (S) (RC) (CS) 

Octubre 48% 72% 56% 98% 69% 

  Fuente: elaboración propia 

 

3.5.2. Implementación del PHVA 

En la implementación del ciclo Deming para dar solución a la baja calidad de 

servicio según la tabla 16, para el desarrollo de la metodología de la variable 

independiente se consideró las cuatro etapas: (1) planear, (2) hacer, (3) verificar 

y (4) actuar. 

• Planear (P) 

Según el diagrama de Pareto (léase anexo 3) existe tres causas que representan 

el 20 % de ellas las cuales generan el 80 % de las fallas de los servicios, que 
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son las siguientes: (C7) la falta de un programa de fidelización de clientes, (C9) 

el incumplimiento de los procedimientos de atención al cliente y (C1) la 

inadecuada capacitación al personal. 

Para ello, se platearon las siguientes acciones como se muestra en la tabla 17: 

 

Tabla 13.Actividades estratégicas planificadas 

Nº Actividades estratégicas IMAGEN 

1 Elaboración del FODA de la empresa. 

  

2 

Elaboración de estandarización de 

actividades del proceso de recepción y 

captación del cliente. 
  

3 
Elaboración de programa de fidelización 

de clientes. 
  

4 

Elaboración de encuestas virtuales de 

calidad de servicio a percepción del 

cliente. 
  

5 
Elaboración de formatos de registros de 

control. 

 
 

Fuente: Elaboración propia 



 
 

37 
 

Elaboración del FODA de la empresa, para el FODA se ha considerado las 

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, como se muestra en la 

siguiente tabla:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*Extenso espacio de
entrenamiento

*Personal con experiencia y
conocimiento en las
actividades de entrenamiento

*Costos comodos

*Máquinas e equipos de
calidad

*Horarios flexibles de atención

*Concientizacioon de la
poblacion por llevar una vida
saludable medios deportivos.

*Local alquilado

*Carencia de protocolos de
atencion

*Falta de estandarizar
funciones de los trabajadores

*No existe seguimiento de
atención al cliente

*Mejoras en las instalaciones
de la competencia

*Crcimientos de otros lugares
de entrenamiento.

FORTALEZA OPORTUNIDAD 

DEBILIDADES AMENAZAS 

Figura 7.FODA de la empresa fitness 
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De la tabla 15, se calcula la dimensión de planear, como se muestra a 

continuación: 

Evaluación de las actividades estratégicas 

N° Actividades estratégicas 

planificadas 
Actividades estratégicas realizadas 

1 
Elaboración del FODA de la 

empresa. 
√ SI 

2 

Elaboración de estandarización 

de actividades del proceso de 

recepción y captación del cliente. 

√ SI 

3 
Elaboración de programa de 

fidelización de clientes. 
√ SI 

4 

Elaboración de encuestas 

virtuales de calidad de servicio a 

percepción del cliente. 

√ SI 

5 
Elaboración de formatos de 

registros de control. 
√ SI 

Leyenda: SI (√) O NO (X) 

 

Tabla 14.Cálculo del planear – post test 

Fuente: Elaboración propia 

 

• Hacer (H) 

Elaboración de programa de fidelización de clientes, para la fidelización de los 

clientes, se ha considerado elaborar un esquema de trabajo, que permita 

mantener a los clientes socios y captar nuevos, para ello, se ha utilizado el 

modelo global fidelización de clientes, como se muestra continuación: 

Cálculo del índice de actividades estratégicas 

Fórmula 

  

Actividades estratégicas realizadas 
Actividades estratégicas 

planificadas 
Índice de actividades 

estratégicas 
AER AEP (AER/AEP)*100 

5 5 100% 
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MODELO GLOBAL FIDELIZACIÓN 

Elaborado por: Villegas Valdivia, Dimer Jakson 

 

Figura 8.Modelo global fidelización 

FIDELIZACIÓN1.Retención

2.No 
insatisfacción

3.Satisfacción 4.Motivación

5.Formación

6.Comunicación

MODELO DE CUOTAS 

CUOTAS DE 
PERMANENCIA 

MÁTRICULA 

CUOTAS GRUPALES 

GESTIÓN DE ALARMA 

GESTIÓN DE BAJAS 

CAMBIO DE INSTRUCTORES 

DIFERENTES NIVELES DE 
INSTRUCTORES 

CAMBIO DE HORARIOS 

INADECUADO TRATO 

PRECIOS VARIADOS 

MASIFICACIÓN EN ESPACIOS 

AMBIENTE Y TRATO DEL PERSONAL 

OFERTA DE SERVICIOS 

COMUNICACIÓN ENTRE SOCIOS 

RECONOCIMIENTO 

OPINIÓN DEL CLIENTE 

RETOS 

NOVEDADES 

CUOTAS GRUPALES 

GESTIÓN DE ALARMA 

VENTAS 

FORMACIÓN DEL CLIENTE 

FORMACIÓN DE EQUIPO 

COMUNICACIÓN CON 
EL EQUIPO 

COMUNICACIÓN CON 
EL ENTORNO 

COMUNICACIÓN CON 
LOS SOCIOS 
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Según la figura 8, el modelo global fidelización está compuesto por (6) etapas: 

(1) retención, (2) no insatisfacción, (3) satisfacción, (4) motivación, (5) formación 

y (6) comunicación. 

 

• Retención: 

Para la retención se ha considerado seis pasos de la fidelización de los clientes, 

que se detalla a continuación:  

Modelo de cuotas (matrícula, cuotas de permanencia, cuotas grupales), gestión 

de alarma y gestión de bajas: 

El modelo de cuotas se subdivide en tres aspectos importantes: matrícula que 

indica que la empresa de estudio cobraba una cuota de inscripción para ser parte 

del gimnasio lo que muchos se encontraban interesados, pero consideraban que 

no era necesario y no se inscribían para ser socio del gimnasio, por lo cual con 

el presente estudio se ha considerado solo el cobro del carnet eliminando el pago 

de inscripción, cuotas de permanencia, cuotas grupales, con respecto a las 

cuotas de permanencia se ha aplicado las cuotas beneficiadas que consiste en 

una mejora al compromiso de permanencia, indicando que los socios serán 

considerados a los compromisos de estadía a partir de 12 meses hacia adelante 

para contar con los beneficios de descuentos, regalos y promociones, para ello, 

se ha considerado los pagos completos por 1 año, dividido en 3 cuotas hasta 6 

cuotas, las cuotas grupales o familiares, consiste que un integrante debe ser 

socio para poder recibir descuentos y promociones ventajosas. 

La gestión de alarmas, la empresa contaba con un registro básico en Excel que 

no brindaban alarmas o señales que identifiquen que el socio tiene reclamos o 

riesgo de abandono, para ello, se instaló una actualización del sistema, logrando 

brindar señales de alarma como: los clientes que menos asisten al gimnasio, no 

lograr los objetivos propuestos semanales, abandono de los clientes a las clases 

o entrenamiento.
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Según la figura 9, era la manera de registrar y programar a los clientes, en data simple para información básica, que ocasionaba un 

inadecuado seguimiento a los clientes, lo que llevaba que se trasladen a la competencia (compran una membresía con la 

competencia). 

Figura 9. Registro anterior - pre test 
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Según la figura 10, se muestra el registro básico y carencia de información para el control de la calidad de servicio al cliente. 

Figura 10.Base de datos de los registros de los clientes para la compra de algún servicio. 
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El programa Bookgy permite llevar un control de: gestión empresarial, gestión de 

inventario, reservas en línea, gestión y cobro de miembros, formación, 

concursos, gestión de eventos, control de acceso, facturación, diseño web POS, 

kits de agencia y gestión de personal digital, como se muestra a continuación el 

programa, en el cual nos centraremos en el módulo de clientes: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Este módulo permitió centrarse en los clientes, como los movimientos diarios, 

semanales y mensuales, además del anual, los ingresos a las instalaciones, 

considerando que su asistencia es parte del sistema, las deudas que están 

pendientes a vencer y las vencidas, reservas que ha comprado para realizar al 

nutricionista, compra de complementos y las clases de baile u otros, las 

anulaciones que ha realizado, es donde se realizó seguimientos para llegar a un 

acuerdo con el cliente, con la finalidad de no perder al cliente, las faltas de los 

clientes a las instalaciones. 

Después de considerar información personal de clientes como avisos de 

cumpleaños para brindar un obsequio de una clase gratis, un suplemento o 

Módulo de estudio 

Figura 11.Selección del módulo de estudio 
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vitaminas gratis, y otros, dependiendo el tipo de socio. 

Gestión de bajas, se desarrolló el protocolo de gestión de bajas que considere el 

proceso desde la realización de la venta, atenderla y los recursos utilizados para 

evitar una baja. 

Se realizó el protocolo de atención al cliente, con finalidad de establecer los 

procesos y mantener un orden, y marcar la diferencia con la competencia, como 

se muestra a continuación: 

 

Figura 12.Módulo clientes 
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1. Recepción 

a. Esta área se encuentra en la entrada del centro de entrenamiento. 

b. Saludar cordialmente con respeto (“Buenos días”, “Buenas trdes” o 

“Buenas noches”) además (Estimado(a), Sr (Sra) (Srta). 

c. Solicitar amablemente el requerimiento al cliente. 

 

2. Llevar a las instalaciones 

a. Llevar al cliente a conocer las instalaciones de lo que ofrece el 

centro de entrenamiento, como las áreas de zona de fuerza, zona 

de cardio, zona de entrenamiento, zona de estiramiento, zona 

funcional, zona de baile, zona de cycling y otras, como también las 

áreas como los servicios higiénicos y los vestidores, la cafetería y 

zona de nutrición.  

b. Enfocarse en el área donde hay interés por el cliente. 

 

3. Culminación de la atención 

a. Entregar los folletos de las promociones, como indicar que siga en 

las redes sociales al centro de entrenamiento para visualizar 

promociones de los servicios que se ofrece. 

b. Acompañar al cliente a la salida y despedirse cordialmente. 

 

Figura 13.Protocolo de atención al cliente 

Fuente: Elaboración propia 

 

El protocolo logró concretar las reglas para conseguir una buena 

comunicación entre el recepcionista y el cliente, asimismo estas acciones 

tomadas permitieron efectuar una venta de membresías, logrando nuevos 

clientes y socios para la empresa. 

• No insatisfacciones, se analizan los aspectos que los clientes consideran 

que no genera su satisfacción como: los cambios repentinamente de los 

profesores o entrenadores en actividades programadas, cambios de los 

horarios sin informar previamente, diferencias de los instructores por falta 

de experiencia y no saber cómo enseñar, el trato indiferente del personal 

de la empresa, falta de corregir y asesorar al cliente para la toma de 
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decisiones de las actividades a realizar y promociones a escoger, limpieza 

de los vestuarios y servicios higiénicos, los cambios de las áreas o 

estaciones. 

• Satisfacción 

Para la gestión adecuada y aumentar la satisfacción de los clientes se ha 

considerado los siguientes aspectos. Gestión del detalle, oferta de servicios, 

opinión del cliente, orgullo de marca. 

Gestión del detalle, aquí se indica que el ambiente de las instalaciones debe 

ser: buena iluminación, fuera de olores desagradables, cero ruidos, la 

comodidad, y el trato del personal debe ser con amabilidad y empatía, efecto 

que trae a la satisfacción, además de la sonrisa, la disponibilidad, el lenguaje 

corporal. 

Oferta de servicios, se ha enfocado los servicios que se ofrece que debe ser 

variada, completa y actualizada, que llame la atención del cliente, y a los que 

vienen de otros gimnasios, después como lo ofrecemos, para ello, se realiza 

un Check list de control de la calidad para asegurar que los servicios que se 

ofrece complazcan las necesidades de los clientes. 

Nombre del Encargado

Fecha

Tiempo de Observación

N° de Hoja 

Producto/Maquinaria/Equipo Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 Total

Evento 1

Evento 2

Evento 3

Evento 4

Evento 5

Evento 6

Evento 7

Evento 8

Evento 9

Evento 10

Total

Signo Puntaje

X 0

√ 1Confrome

No conforme

Observaciones Adicionales

Hoja de verificación de calidad de servicios
Nombre del área

Figura 14.Formato del check list 



 
 

36 
 

Opinión del cliente, para ello se realizaron las encuestas a los clientes en función 

de la satisfacción, con una herramienta de buzones de comentario o 

sugerencias. 

Orgullo de marca, se han incluido dos áreas que son el cliente VIP y presencia 

de marca, el primero son por antigüedad o por nivel de gasto, siendo los más 

valiosos, por lo cual tienen un tanto especial y ser reconocidos, los otros clientes, 

son de eventos deportivos o personajes famosos que vinculen a la empresa. 

• Motivación, se ha medido de tres maneras: retos, novedades y ventas, los 

retos se ha enfocado en la motivación y la necesidad para hacer deporte, 

las novedades como la realización de eventos, actividades y programas 

con la finalidad de no aburrir al cliente, variando los programas y probar 

con actividades nuevas aplicadas en otros países, y aplicarlo en el local 

de la empresa y las ventas donde el personal debe contar con experiencia 

y trato comercial, para vender y convencer de comprar el servicio que va 

satisfacer sus necesidades. 

• Formación, la empresa dispone del área de nutrición, que realiza charlas 

de información sobre la salud y la relación con el deporte, además de la 

importancia de la alimentación balanceada. 

• Comunicación, es importante porque es la interacción tanto interna como 

externa, para ello se consideran tres aspectos: comunicación con los 

socios, comunicación con el equipo de trabajo y la comunicación con el 

entorno. 

Elaboración de formatos de registros de la calidad de servicio, es la encuesta 

que se realizó a los clientes, compuesta por 45 preguntas y escala de Likert con 

cinco opciones de respuesta. 

Figura 15.Captura de la portada del cuestionario 



 
 

37 
 

Como el cuestionario fue enviado por medio del WhatsApp, para que los clientes 

puedan registrar sus respuestas, para ello, el link fue: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScny00s7PhE1ViIOzBLaEuPDwNd

Y4ClR_WoVxfWWSMhib1ug/viewform  

Del cuestionario realizado, los clientes no se demoraron más de 10 min en 

responder, sin generar molestia e incomodidad, considerando que lo tomaron de 

la mejor manera, con la finalidad de mejorar la atención y mantener las mejoras 

en beneficio de ellos. 

Se programaron las capacitaciones al personal de la empresa, un total de 8 

capacitaciones, para ello se elaboró un cronograma, como se muestra 

continuación: 

Tabla 15.Cronograma de capacitación 

 

 

N
º 

TEMA DE 
CAPACITACIÓN 

COMIENZO FIN DURACIÓN 

ENERO FEBRERO 

1
 

2
 

3
 

4
 

5
 

6
 

7
 

8
 

1 

¿Qué es la 
calidad de 
servicio al 
cliente? 

06/01/2023 06/01/2023 55 min                 

2 
Tipos de 
clientes 

13/01/2023 13/01/2023 55 min                 

3 

Indicaciones de 
cómo atender al 
cliente 

20/01/2023 20/01/2023 55 min                 

4 

Aplicar el 
protocolo de 
fidelización del 
cliente 

27/01/2023 27/01/2023 55 min                 

5 

Brindar casos 
reales y 
soluciones 

03/02/2023 03/02/2023 55 min                 

6 

Elaborar una 
situación similar 
a la realidad y 
las medidas 
que se debe 
tomar 

10/02/2023 10/02/2023 55 min                 

7 
Primeros 
Auxilios  

17/02/2023 17/02/2023 55 min                 

8 

Explicación del 
registro del 
Check list y 
formato de 
registro 

23/02/2023 23/02/2023 55 min                 

9 Evaluación final 23/02/2023 23/02/2023 55 min                 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScny00s7PhE1ViIOzBLaEuPDwNdY4ClR_WoVxfWWSMhib1ug/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScny00s7PhE1ViIOzBLaEuPDwNdY4ClR_WoVxfWWSMhib1ug/viewform
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Evidencia de las capacitaciones al personal 
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40 
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Tabla 16.Cálculo de la dimensión hacer – post test 

   Fuente: elaboración propia 

 

• Verificar 

Para la verificación se realizó un Check list del cumplimiento del nuevo método, 

para el desarrollo de la atención del cliente. 

 

Tabla 17.Resultados de antes de aplicar el PHVA 

Formato de Check List 

Responsable:   Método PRE - TEST 

Dirigido: Trabajadores de la empresa Mes   

N° Peguntas PUNTAJE 

1 
¿Entregan los recursos necesarios para aplicar el 
nuevo método de trabajo? 

X 

2 
¿Se cumple el nuevo método de atención de 
cliente? 

X 

3 ¿Se cumple el protocolo de atención al cliente? X 

4 
¿Se cumple con las capacitaciones semanales a los 
trabajadores? 

X 

5 ¿Las instalaciones son las adecuadas? √ 
6 ¿Solucionan problemas inmediatamente? X 

7 ¿Existe una buena relación entre los trabajadores? √ 

8 ¿Existe el trabajo en equipo? √ 

9 
¿Se da la planeación para las actividades diarias, 
mensuales y anuales? 

√ 

10 ¿Cumplen con el uso del vestuario de la empresa? X 
Fuente: elaboración propia 

 

De la tabla anterior, solo se cumplieron 4 actividades con la gestión que 

utilizaban para el cumplimiento de sus procesos de atención al cliente, es por 

ello, que se decidió aplicar el PHVA como nuevo método en su gestión, a 

continuación, se muestra los nuevos resultados obtenidos después de ejecutar 

las cuatro etapas. 

Cálculo del índice de actividades terminadas 

Fórmula 

  

Actividades realizadas Actividades  planificadas 
Índice de actividades 

terminadas 
AR AP (AR/AP)*100 

5 5 100% 
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Tabla 18.Resultados de después de aplicar el PHVA 

Formato de Check List 

Responsable:   Método POST - TEST 

Dirigido: Trabajadores de la empresa Mes   

N° Peguntas PUNTAJE 

1 
¿Entregan los recursos necesarios para aplicar el 
nuevo método de trabajo? 

√ 

2 
¿Se cumple el nuevo método de atención de 
cliente? 

√ 

3 ¿Se cumple el protocolo de atención al cliente? √ 

4 
¿Se cumple con las capacitaciones semanales a los 
trabajadores? 

√ 

5 ¿Las instalaciones son las adecuadas? √ 
6 ¿Solucionan problemas inmediatamente? √ 

7 ¿Existe una buena relación entre los trabajadores? √ 

8 ¿Existe el trabajo en equipo? √ 

9 
¿Se da la planeación para las actividades diarias, 
mensuales y anuales? 

√ 

10 ¿Cumplen con el uso del vestuario de la empresa? √ 
Fuente: elaboración propia 

 

Tabla 19.Cálculo de la dimensión verificar – post test 

Cálculo del nivel de control de causas 

Fórmula 

  

Resultados actuales Resultados anteriores Nivel de control de causas 

RAc RAn (RAc/RAn)*100 

10 4 2.5 
Fuente: elaboración propia 

 

• Actuar 

Para actuar, según el diagrama de Pareto (léase anexo 3), son las tres causas 

que se dieron solución como la falta de un programa de fidelización de clientes, 

el incumplimiento de los procedimientos de atención al cliente y la inadecuada 

capacitación al personal. Dicho ello, se procede a calcular la dimensión como se 

muestra en la siguiente tabla: 
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Tabla 20.Cálculo de la dimensión actuar – post test 

Cálculo del n° de acciones correctivas de procesos estandarizados 

Fórmula 

  

Total de procesos 
estandarizados 

Total de problemas 
identificados 

N° acciones correctivas de 
procesos estandarizados  

PE PT (AER/AEP)*100 

3 3 100% 
Fuente: elaboración propia 
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3.5.2. Situación después (Post test) 

Con respecto, a la confiabilidad de la situación después de la implementación 

del PHVA se ha considerado los clientes atendidos en el periodo de marzo del 

2023, sin considerar los feriados y días domingos.  

Tabla 21.Cálculo de la confiabilidad - post test 

Cálculo de la confiabilidad 

Sector Entrenamiento Método POST - TEST 

Mes Marzo Responsable 

Año 2023 Villegas Valdivia, Dimer Jakson  

Fórmula 

  

N° Clientes atendidos Clientes programados Confiabilidad 

1 4 5 80% 

2 3 5 60% 

3 4 5 80% 

4 4 5 80% 

5 4 5 80% 

6 3 5 60% 

7 4 5 80% 

8 3 5 60% 

9 4 5 80% 

10 4 5 80% 

11 3 5 60% 

12 4 5 80% 

13 4 5 80% 

14 3 5 60% 

15 4 5 80% 

16 3 5 60% 

17 3 5 60% 

18 4 5 80% 

19 4 5 80% 

20 3 5 60% 

21 4 5 80% 

22 4 5 80% 

23 3 5 60% 

24 3 5 60% 

25 4 5 80% 

Promedio 72% 
Fuente: elaboración propia 

Después, se procedió a calcular la capacidad de respuesta en el mismo periodo 

de evaluación, considerando que está enfocado en los tiempos, para ello, se 



 
 

46 
 

realizó la toma de tiempo con el cronómetro, y se calculó el tiempo estándar, 

considerando que será el tiempo programado y el tiempo real, el que realmente 

se han demorado en atender al cliente.  

Para ello, primero se elaboró el diagrama de actividades que compete el proceso 

de atención al cliente, como se muestra a continuación: 

Tabla 22.Diagrama de actividades de procesos (DAP) de la atención de cliente 

- post test 

Diagrama de actividades de procesos (DAP) 

Sector Entrenamiento 

R
e

su
m

e
n

 

  10 

Proceso Atención al cliente   0 

Mes Marzo   1 

Año 2023   0 

Método POST - TEST   1 

Responsable Villegas Valdivia, Dimer Jakson    0 

N° Actividades 
Tiempo 

(min) 

Simbología 

            

1 Saludar al cliente 1.0 *       

2 Explicar al cliente los servicios 5.0 *       

3 
Llevar al cliente a conocer las 
instalaciones 25.0     *   

4 
Brindar informe completo del servicio 
que desee 12.0 *       

5 
Esperar que el cliente realice sus 
preguntas 8.0   *     

6 Responder a las preguntas del cliente 20.0 *       

7 
Informar al cliente sobre las 
promociones 5.0 

* 
      

8 Entregar los folletos de las promociones 1.5 *       

9 
Informar al cliente sobre los paquetes del 
servicio 5.0 

* 
      

10 Entregar los folletos de los paquetes 1.5 *       

11 
Conducir al cliente a la salida del 
gimnasio 5.0 

* 
      

12 Despedir al cliente 1.0 *         

Total 90.0 10 0 1 0 1 0 

Fuente: elaboración propia 

 

Después se calculó el tiempo estándar para la atención del cliente considerando 

los tiempos suplementarios para el proceso, como se muestra continuación: 
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Tabla 23.Cálculo de la capacidad de respuesta - post test 

Cálculo de la capacidad de respuesta 

Sector Entrenamiento Método PRE - TEST 

Mes Octubre Responsable 

Año 2022 Villegas Valdivia, Dimer Jakson  

Fórmula 

  

N° días Tiempo planificado Tiempo real atendido 
Capacidad de 

respuesta 

1 98.33 118.33 83% 

2 98.33 115.33 85% 

3 98.33 116.33 85% 

4 98.33 117.33 84% 

5 98.33 113.33 87% 

6 98.33 115.33 85% 

7 98.33 115.33 85% 

8 98.33 117.33 84% 

9 98.33 116.33 85% 

10 98.33 114.33 86% 

11 98.33 118.33 83% 

12 98.33 114.33 86% 

13 98.33 113.33 87% 

14 98.33 114.33 86% 

15 98.33 115.33 85% 

16 98.33 115.33 85% 

17 98.33 113.33 87% 

18 98.33 113.33 87% 

19 98.33 115.33 85% 

20 98.33 115.33 85% 

21 98.33 114.33 86% 

22 98.33 118.33 83% 

23 98.33 114.33 86% 

24 98.33 118.33 83% 

25 98.33 113.33 87% 

Promedio 85% 
Fuente: elaboración propia 

Después, se procedió a calcular la tercera dimensión satisfacción, para ello, se 

realizó una encuesta a los 45 clientes según la muestra, con una escala de si (1 

punto) y no (0 punto), considerando que la encuesta fue de manera anónima y 

de manera virtual, se realizó el 1 de marzo del 2023 y el 15 de marzo del 2023, 

a continuación, se muestra los resultados: 
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Tabla 24.Respuestas del cuestionario del 1 de marzo del 2023 - post test 

RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO 

Sector Entrenamiento Método POST- TEST Responsable Villegas Valdivia Dimer 

Cantidad 45 clientes Mes Marz-23 N° encuesta 1 

Encuestados P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 Total 
1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 0 13 

2 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 14 

4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

7 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

11 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

22 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

23 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

26 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

28 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

29 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

31 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

32 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

33 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

34 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

35 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

36 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 14 

37 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

38 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

39 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

40 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

41 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

42 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

43 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

44 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

45 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 25.Respuestas del cuestionario del 15 de marzo del 2023 – post test 

RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO 

Sector Entrenamiento Método POST- TEST Responsable Villegas Valdivia Dimer 

Cantidad 45 clientes Mes Mar-23 N° encuesta 2 

Encuestados P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 Total 
1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 14 

4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

19 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

20 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

21 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

22 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

23 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

25 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

26 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

28 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

29 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

30 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

31 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

32 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

33 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

34 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

35 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

36 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

37 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

38 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

39 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

40 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

41 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

42 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

43 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

44 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

45 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 15 

Fuente: elaboración propia 
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Tabla 26.Cálculo de la empatía - post test 

Cálculo de la Satisfacción 
Sector Entrenamiento Sector Entrenamiento Método PRE - TEST 

Respon. Villegas Valdivia, Dimer Jakson  
Mes 01/03/23 Mes 15/03/23 

N° encuesta 1 N° encuesta 2 

Fórmula 

  

N° pregunta 
Meta 

satisfacción 
planificada 

Satisfacción 
real lograda 

% 
Satisfacción 
alcanzada 

Meta 
satisfacción 
planificada 

Satisfacción real 
lograda 

% Satisfacción 
alcanzada 

Promedio 
total 

1 13.00 15.00 87% 14 15.00 93% 90% 

2 14.00 15.00 93% 15 15.00 100% 97% 

3 14.00 15.00 93% 14 15.00 93% 93% 

4 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

5 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

6 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

7 14.00 15.00 93% 15 15.00 100% 97% 

8 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

9 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

10 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

11 14.00 15.00 93% 15 15.00 100% 97% 

12 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

13 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

14 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

15 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

16 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

17 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

18 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

19 14.00 15.00 93% 15 15.00 100% 97% 

20 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

21 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

22 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

23 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

24 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

25 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

26 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

27 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

28 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

29 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

30 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

31 14.00 15.00 93% 15 15.00 100% 97% 

32 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

33 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

34 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

35 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

36 14.00 15.00 93% 15 15.00 100% 97% 

37 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

38 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

39 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

40 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

41 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

42 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

43 14.00 15.00 93% 15 15.00 100% 97% 

44 15.00 15.00 100% 15 15.00 100% 100% 

Promedio 99% Promedio 99% 99% 

  Fuente: elaboración propia 
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Tabla 27.Cálculo de la seguridad – post test 

Cálculo de la retención de clientes 

Sector Entrenamiento Método POST - TEST 

Mes Marzo Responsable 

Año 2023 Villegas Valdivia, Dimer Jakson  

Fórmula 

  

N° Semanas 
Cantidad de clientes al 

final durante el periodo 

Cantidad de clientes 
nuevos adquiridos 
durante el periodo 

Cantidad de 
clientes al inicio 

del periodo. 

% retención 
de clientes 

1 658.00 10.00 650.00 99.7% 

2 668.00 10.00 658.00 100.0% 

3 672.00 9.00 668.00 99.3% 

4 682.00 10.00 672.00 100.0% 

Promedio   99.7% 

  Fuente: elaboración propia 

 

Por último, se calcula la calidad de servicio al cliente después de implementar el 

PHVA: 

Tabla 28.Cálculo de la calidad de servicio - post test 

 

𝑪𝑺 = 𝟎. 𝟐𝟓 ∗ 𝑪 + 𝟎. 𝟐𝟓 ∗ 𝑪𝑹 + 𝟎. 𝟐𝟓 ∗ 𝑬 + 𝟎. 𝟐𝟓 ∗ 𝑺 

MES Confiabilidad 
Capacidad de 

respuesta 
Empatía Seguridad 

Calidad de 
servicio 

 (C) (CR) (S) (RC) (CS) 

MARZO 72% 85% 99% 100% 89% 

  Fuente: elaboración propia 

 

3.5.3. Análisis financiero 

Para el análisis financiero se ha desarrollado en tres etapas que son: (1) costos 

de implementación de la metodología, (2) el beneficio y (3) gastos operativos. 
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Tabla 29.Costos de implementación del PHVA 

Recursos Cantidad Unidad Costo unitario(S/.) Costo total(S/.) 

ETAPA INICIAL : 2 meses S/. 12,405.30 
Compra de USB 32 GB 1 Unidad S/. 35.00 S/. 35.00 
Lapiceros 1 caja S/. 12.30 S/. 12.30 
Papel A4 1 paquete S/. 23.00 S/. 23.00 
Revisión. de las 
máquinas 

15 máquinas S/. 650.00 S/. 9,750.00 

Volantes 100 Unidad S/. 0.85 S/. 85.00 
Personal capacitador 10 horas S/. 250.00 S/. 2,500.00 
ETAPA IMPLEMENTACIÓN: 2 meses S/. 8,962.50 
Actualización del sistema 1 unidad S/. 5,500.00 S/. 5,500.00 
Elaboración formatos 5 unidad S/. 50.00 S/. 250.00 
Formato de manuales 25 Unidad S/. 3.50 S/. 87.50 
Horas - Hombre personal  35 horas S/. 55.00 S/. 1,925.00 
Escritorio de atención al 
cliente 

1 unidad S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 

Formato de manuales 25 Unidad S/. 3.50 S/. 87.50 
Total S/. 35,455.30 

Fuente: elaboración propia 

 

Tabla 30.Beneficio de la implementación del PHVA 

Precio de servicio de la membresía S/. 85.00 S/. 25,500.00 

Ganancia neta x servicio (descontando materiales, 
embalajes) 

S/. 25.50 S/. 7,650.00 

Venta promedio (membresías) 850.00 850.00 

% de incremento de venta 1.20% 1.20% 

Venta adicional después de la implementación del PHVA 10.2 10.2 

Ingreso mensual S/. 260.10 S/. 78,030.00 
Fuente: elaboración propia 

Tabla 31.Gastos operativos 

Descripción cantidad Costo unitario Costo total 

Pago a los profesores 18 S/. 1,800.00 S/. 32,400.00 

Pago del gerente general 1 S/. 2,500.00 S/. 2,500.00 

Pago personal administrativo 2 S/. 1,900.00 S/. 1,900.00 

Pago al personal de recepción 3 S/. 1,650.00 S/. 4,950.00 

Pago de personal de limpieza 2 S/. 1,500.00 S/. 3,000.00 

Pago al personal de seguridad 2 S/. 1,650.00 S/. 3,300.00 

Sub-Total   S/. 48,050.00 

Descripción cantidad Costo unitario Soles 

Publicidad 1 S/. 1,200.00 S/. 1,200.00 

Alquiler del local 1 S/. 2,800.00 S/. 2,800.00 

Servicios (energía, agua e internet) 1 S/. 1,800.00 S/. 1,800.00 

Repuesto de las máquinas 10 S/. 1,200.00 S/. 12,000.00 

Sub-Total   S/. 17,800.00 

Total   S/. 65,850.00 
Fuente: elaboración propia
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Tabla 32.Flujo de caja del desarrollo del PHVA 

  Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Ingresos    78030 78030 78030 78030 78030 78030 78030 78030 78030 78030 78030 78030 

Gastos 
operativos 

proyectados  
  65850 65850 65850 65850 65850 65850 65850 65850 65850 65850 65850 65850 

Inversión -S/.35,455.3                         

Beneficio 
mensual 

después de la 
mejora (Saldo 

final) 

  12180 12180 12180 12180 12180 12180 12180 12180 12180 12180 12180 12180 

Saldo final 
acumulado 

  12180 24360 36540 48720 60900 73080 85260 97440 109620 121800 133980 146160 

TEA (tasa de 
ahorro plazo 

fijo) 
8.0%                         

TEM  0.6% 
 

(interés 
compuesto)  

##########
#       

VAN S/.10,477.1309              

TIR 33% La TIR de la tesis es 33% mayor que la que pagan en BANBIF por ahorro plazo fijo 

B/C 
S/.3.955 

Por cada S/1.00 invertido en el proyecto de aplicación de la gestión el empresario puede ganar de 
forma conservadora S/3.955   

PRI 3 meses y 2 días 
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3.6. Método de análisis de datos 

Para este análisis estadístico en relación a la variable dependiente y sus 

dimensiones, se desarrolló el análisis descriptivo que evalúa la media, mediana, 

moda, curtosis, asimetría, valores máximo y mínimo, y en relación con el análisis 

inferencial se analiza la prueba de normalidad indicando el tipo de estadígrafo a 

emplear entre T-Student o Wilcoxon, para la comprobación de las hipótesis 

formulas en la investigación tanto la general como específicas. 

3.7. Aspectos éticos 

Este estudio ha considerado el Turnitin para el porcentaje de la similitud de copia 

con otros estudios, la normativa ISO 690-2 para las citas parafraseadas y las 

referencias bibliográficas, el Código de ética, y la resolución 081 para la 

estructura del estudio. 
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IV. RESULTADOS 

Análisis descriptivo de la confiabilidad 

Se han estudiado la prueba previa, la prueba posterior y la diferencia, siendo la 

característica más notable una mejora del 24,0% en la confiabilidad. Los datos 

se almacenan en SPSS versión 26, como se muestra en la siguiente tabla: 

Tabla 33. Análisis descriptivo de la confiabilidad 

Estadísticos 

 Confiabilidad_pre Confiabilidad_post Diferencia 

N Válido 25 25 25 

Perdidos 0 0 0 

Media ,4800 ,7200 ,2400 

Error estándar de la media ,02000 ,02000 ,03055 

Mediana ,4000 ,8000 ,2000 

Moda ,40 ,80 ,20a 

Desv. Desviación ,10000 ,10000 ,15275 

Varianza ,010 ,010 ,023 

Asimetría ,435 -,435 -,366 

Error estándar de asimetría ,464 ,464 ,464 

Curtosis -1,976 -1,976 -1,137 

Error estándar de curtosis ,902 ,902 ,902 

Rango ,20 ,20 ,40 

Mínimo ,40 ,60 ,00 

Máximo ,60 ,80 ,40 

Suma 12,00 18,00 6,00 

Percentiles 25 ,4000 ,6000 ,2000 

50 ,4000 ,8000 ,2000 

75 ,6000 ,8000 ,4000 

100 ,6000 ,8000 ,4000 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 

 

Tabla 34.Resumen de la confiabilidad 

Resumen del resultado  Pre test Post test 

Confiabilidad 48% 72% 

Fuente: elaboración propia 
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 De acuerdo con la Figura 16, se presenta el histograma de confiabilidad de la 

predicción, donde la curtosis es -1,976, lo que indica que es menor que "0", por 

lo que los datos están relativamente dispersos, la distribución de la curva es 

plana y la asimetría es 0,435, lo que indica cuál es el valor positivo, luego los 

datos se quedan a la izquierda y los valores atípicos también se consideran por 

encima del promedio. 

 

  Figura 17.Histograma de la confiabilidad post test 

Figura 16.Histograma de la confiabilidad pre test 
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De acuerdo a la Figura 17, se da el histograma de confiabilidad post prueba, 

donde la curtosis es -1.976, lo que indica que es menor a “0”, por lo que los datos 

están relativamente dispersos, y la distribución de la curva es plana y asimétrica. 

-0,435, que es un valor negativo, entonces los datos están sesgados y los valores 

atípicos también se consideran por debajo de la media. 
 

Figura 18.Histograma de la confiabilidad diferencia 

De acuerdo con la Figura 18, se da el histograma de la diferencia de 

confiabilidad, la curtosis es -1.137, lo que indica que es menor que "0", por lo 

que los datos están relativamente dispersos, la distribución de la curva es una 

curtosis plana, pero la asimetría es - 0366, .lo que indica que es un valor 

negativo, los datos están sesgados hacia la derecha y los valores atípicos se 

consideran por debajo de la media. 

Análisis descriptivo de la capacidad de respuesta 

Se han estudiado los de la prueba previa,pretest, postest y diferencia , siendo el 

hallazgo más destacable una mejora del 13.2 % en la capacidad de prueba 

posterior. Los datos se almacenan en SPSS versión 26, como se muestra en la 

siguiente tabla: 
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Tabla 35.Análisis descriptivo de la capacidad de respuesta 

Estadísticos 

 CRespuesta_pre CRespuesta_post Diferencia_CR 

N Válido 25 25 25 

Perdidos 0 0 0 

Media ,7212 ,8520 ,1320 

Error estándar de la media ,00120 ,00265 ,00327 

Mediana ,7200 ,8500 ,1400 

Moda ,72 ,85 ,14 

Desv. Desviación ,00600 ,01323 ,01633 

Varianza ,000 ,000 ,000 

Asimetría -,032 -,282 -,349 

Error estándar de asimetría ,464 ,464 ,464 

Curtosis ,022 -,751 -,310 

Error estándar de curtosis ,902 ,902 ,902 

Rango ,02 ,04 ,06 

Mínimo ,71 ,83 ,10 

Máximo ,73 ,87 ,16 

Suma 18,03 21,30 3,30 

Percentiles 25 ,7200 ,8450 ,1200 

50 ,7200 ,8500 ,1400 

75 ,7250 ,8600 ,1400 

100 ,7300 ,8700 ,1600 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 
 

Tabla 36.Resumen de la capacidad de respuesta 

Resumen del resultado  Pre test Post test 

Capacidad de respuesta 48% 72% 
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De acuerdo con la Figura 19, se proporciona un histograma de la respuesta 

esperada, donde la curtosis es 0.022, lo que indica que es mayor que "0", por lo 

que los datos no están dispersos, la distribución de la curva tiene un pico y la 

asimetría es: 0.032. Esto muestra que es un valor negativo, entonces los datos 

se pegan a la derecha y los valores atípicos también se consideran por debajo 

de la media. 
 

Figura 19.Histograma de la capacidad de respuesta - pre test 

Figura 20.Histograma de la capacidad de respuesta - diferencia 
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De acuerdo a la Figura 20, se da el histograma de la respuesta después de la 

prueba, donde la curtosis es de -0.751, lo que indica que es menor a “0”, por lo 

que los datos son relativamente dispersos, y la distribución de la curva es 

curtósica plana. , con una asimetría de -0.032. Esto muestra que es un valor 

negativo, entonces los datos se quedan en el lado derecho y los valores atípicos 

también se consideran por debajo del promedio. 

 

De acuerdo con la Figura 21, se proporciona un histograma de diferencia de 

respuesta. La curtosis es -0.310, lo que indica que es menor que "0", lo que 

indica que los datos están dispersos, la distribución de la curva es una curtosis 

plana y la asimetría es -0,366, lo que indica que es un valor negativo, entonces 

los datos se mantienen a la derecha. y los valores atípicos se consideran por 

debajo del promedio. 

 
Análisis descriptivo de la empatía 

Se analizaron pretest, postest y diferencias, destacando el aumento del índice 

de empatía en un 43.09 %. Los datos se ingresan en SPSS versión 26 como se 

muestra en la tabla: 

 

 

Figura 21.Histograma de la capacidad de respuesta – post test 



 
 

45 
 

 

Tabla 37.Análisis descriptivo de la empatía 

Estadísticos 

 Satisfaccion_pre Satisfaccion_post Diferencia_S 

N Válido 45 45 45 

Perdidos 0 0 0 

Media ,5598 ,9916 ,4309 

Error estándar de la media ,00686 ,00301 ,00768 

Mediana ,5700 1,0000 ,4300 

Moda ,53 1,00 ,43 

Desv. Desviación ,04600 ,02022 ,05151 

Varianza ,002 ,000 ,003 

Asimetría ,113 -3,018 -,088 

Error estándar de asimetría ,354 ,354 ,354 

Curtosis -,466 10,233 -,524 

Error estándar de curtosis ,695 ,695 ,695 

Rango ,20 ,10 ,20 

Mínimo ,47 ,90 ,33 

Máximo ,67 1,00 ,53 

Suma 25,19 44,62 19,39 

Percentiles 25 ,5300 1,0000 ,4000 

50 ,5700 1,0000 ,4300 

75 ,6000 1,0000 ,4700 

100 ,6700 1,0000 ,5300 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 

 

Tabla 38. Resumen de la empatía 

Resumen del resultado  Pre test Post test 

Empatía 48% 72% 

Fuente: elaboración propia 
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Figura 22.Histograma de la satisfacción pre test 

De acuerdo a la Figura 22, se da el histograma de empatía pronosticada, donde 

la curtosis es -0.466, lo que indica que es menor a “0”, por lo que los datos están 

relativamente dispersos, y la distribución de la curva es plana y asimétrica. que 

es 0.113 que indica cual es un valor positivo entonces los datos se quedan a la 

izquierda y se consideran las desviaciones por debajo de la media 

 

Figura 23.Histograma de la satisfacción post test 
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De acuerdo a la Figura 23, se da el histograma de empatía post-test, donde la 

curtosis es 10.233, lo que indica que es mayor a “0”, por lo que los datos no están 

dispersos, y la distribución de la curva es puntiaguda y asimétrica - 3.018 , lo que 

indica que hay valores negativos , los datos están sesgados a la derecha y los 

valores atípicos también se consideran por debajo de la media. 

 

Figura 24.Histograma de la satisfacción de la diferencia 

De acuerdo con la Figura 24, se proporciona un histograma de la diferencia en 

empatía, donde la curtosis es -0,524, lo que indica que es menor que "0", por lo 

que los datos están relativamente dispersos y la distribución de la curva es plana. 

. , y el sesgo es −0.88, lo que indica que es un valor negativo, los datos están 

sesgados a la derecha y las desviaciones se consideran por debajo de la media. 

Análisis descriptivo de la retención de clientes 

Se analizó el pre-test, post-test y diferencias, en especial el índice de retención 

de clientes aumentó en un 16.7%, los datos se registran en SPSS versión 26 

como se muestra en la siguiente tabla: 
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Tabla 39.Análisis descriptivo de la seguridad 

Estadísticos 
 RCliente_pre RCliente_post Diferencia_RC 

N Válido 3 3 3 

Perdidos 42 42 42 

Media ,9800 ,9967 ,0167 

Error estándar de la media ,01000 ,00333 ,01202 

Mediana ,9900 1,0000 ,0100 

Moda ,99 1,00 ,00a 

Desv. Desviación ,01732 ,00577 ,02082 

Varianza ,000 ,000 ,000 

Asimetría -1,732 -1,732 1,293 

Error estándar de asimetría 1,225 1,225 1,225 

Rango ,03 ,01 ,04 

Mínimo ,96 ,99 ,00 

Máximo ,99 1,00 ,04 

Suma 2,94 2,99 ,05 

Percentiles 25 ,9600 ,9900 ,0000 

50 ,9900 1,0000 ,0100 

75 . . . 

100 ,9900 1,0000 ,0400 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 

 

Tabla 40. Resumen de la seguridad 

Resumen del resultado  Pre test Post test 

Seguridad  98.1 % 99.7 % 

Fuente: elaboración propia 

Figura 25.Histograma de la retención de clientes del pre test 
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Como se muestra en la Figura 25, es un histograma para predecir la tasa de 

retención de clientes. No hay curtosis y la asimetría es -1,732, lo que indica un 

valor negativo, por lo que los datos se rellenan a la derecha y se tienen en cuenta 

los valores atípicos por debajo del promedio 

 

Como se muestra en la Figura 25, es un histograma para predecir la tasa de 

retención de clientes. No hay curtosis y la asimetría es -1,732, lo que indica un 

valor negativo, por lo que los datos se rellenan a la derecha y se tienen en cuenta 

los valores atípicos por debajo del promedio 

 

Figura 26.Histograma de la retención de clientes post test 

Figura 27.Histograma de la retención de clientes de la diferencia 
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Análisis inferencial de la confiabilidad 

La prueba de normalidad de la confiabilidad 

En este estudio, los datos de la muestra fueron menores a 50 y se utilizó la 

prueba de Shapiro Wilk, y luego se probó la normalidad de los resultados de 

confiabilidad. La significancia obtenida en el anexo 15, se obtuvo 0.000 menor 

que 0.05, por lo que se acepta H1 y la distribución de frecuencias del intervalo 

de confianza es no paramétrica, lo que indica que se deben utilizar las pruebas 

de Wilcoxon en lugar de los parámetros de Wilcoxon para comparar las hipótesis 

presentadas en el trabajo. , ya que se obtienen a partir de estudios 

preexperimentales relacionados con el diseño. 

La prueba de hipótesis de la confiabilidad 

La implementación del ciclo PHVA mejora la confiabilidad del cliente en un 

fitness, Lima 2023 

H0: Med = 0 

H1:Med ≠ 0 

Postulado: Se acepta el H0 si la Sig  0.05 

La prueba de Wilcoxon (SPSS) 

 

Tabla 41. Prueba de Wilcoxon de la confiabilidad 

Estadísticos de pruebaa 

 Confiabilidad_pre - Confiabilidad_post 

Z -4,038b 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 

 

La tabla 45 muestra que una significación de 0,00 es pequeña en comparación 

con un error de 0,05, por lo que se rechaza H0, lo que indica que la diferencia 

entre las medianas de la población antes y después de la prueba no es cero. 

Luego procedemos a calcular la diferencia promedio usando la calculadora de la 

siguiente manera: 

Procedimiento 1: Se realiza el cálculo del valor Hedges'g para toda prueba no 

paramétrica, lo cual se obtuvo el valor de 2.400000 (visualizar el anexo 19). 

Paso: Calcular las diferencias de las medias 
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𝑀𝑒𝑑 = 𝑀𝑒𝐴 − 𝑀𝑒𝐷 = 40.00 % − 80 % = 20 % 
 
Límite inferior: 

𝐿𝑖 = 𝑄1 − 1.5 ∗ (𝑄3 − 𝑄1) 

𝐿𝑖 = 20% − 1.5 ∗ (40% − 20%) = −10.0% 

 

Límite superior: 

𝐿𝑠 = 𝑄1 + 1.5 ∗ (𝑄3 − 𝑄1) 

𝐿𝑠 = 40% + 1.5 ∗ (40% − 20%) = 70% 

RIC=Q3-Q1 

RIC=Rango inter cuartil 

La diferencia entre la media general del pretest y el postest específico es del 

20.0%, con un intervalo de confianza inferior al -10.0% y superior al 70.0%, se 

espera que la mediana se encuentre dentro de estos valores. 

Análisis inferencial de la capacidad de respuesta 

La prueba de normalidad de la capacidad de respuesta 

En este estudio, los datos de la muestra son inferiores a 50 y se utiliza la prueba 

de Shapiro Wilk, y luego se realiza una prueba de normalidad basada en los 

resultados de la capacidad de respuesta. La significancia obtenida en el anexo 

16, el resultado  es 0.117 mayor a 0.05, por lo que se acepta H0 y se parametriza 

la distribución de frecuencias de la diferencia de respuesta, indicando que se 

deben utilizar los parámetros de prueba de los respectivos pares para comparar 

las hipótesis para el trabajo. T-Student, ya que son del pre-experimento. Datos 

relevantes para el diseño de la investigación. 

La prueba de hipótesis de la capacidad de respuesta 

La implementación del ciclo PHVA mejora la capacidad de respuesta en un 

fitness, Lima 2023 

H0: µd = 0 

H1:µA ǂ 0 

Postulado: Se acepta el H0 si la Sig  0.05.
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La prueba T-Student de parejas relacionadas (SPSS) 

 

Tabla 42. Prueba T-Student de parejas relacionadas de la capacidad de respuesta 

Prueba de muestras emparejadas 

 Diferencias emparejadas t gl Sig. 

(bilateral) 

Media Desv. 

Desviación 

Desv. Error 

promedio 

95% de intervalo de confianza de 

la diferencia 

 

Inferior Superior 

Par 1 CRespuesta_post - 

CRespuesta_pre 

,13080 ,01631 ,00326 ,12407 ,13753 40,099 24 ,000 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 

 

La tabla 45 indica una significación de 0.00, el error es pequeño en comparación con 0.05, por lo que se rechaza H0, lo que indica 

que la media de los datos después del análisis es diferente de la media de los datos antes del análisis. El tamaño del efecto de la 

diferencia de medias en el software JAMAVI, donde el valor de la estadística d de Cohen es 8.02, indica un alto nivel de diferencia 

de medias con un intervalo NC del 9.,4% de {5.69 - 10.3}. El valor de punto de la diferencia media es 13.1 %, el error estándar es 

3.26 % y el intervalo de confianza del 95.4 % es {12,4 % - 13,8 %}.
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La prueba de t para muestras apareadas (JAMOVI) 

Tabla 43.Prueba de T para muestras apareadas de la capacidad de respuesta – JAMOVI 

Prueba T para Muestras Apareadas 

 Intervalo de 

Confianza al 95.4% 
 Intervalo de 

Confianza al 95.4% 

      estadístico gl p 
Diferencia 

de medias 

EE de la 

diferencia 
Inferior Superior   

Tamaño 

del 

Efecto 

Inferior Superior 

CRespuesta 

post 
 CRespuesta 

pre 
 T de 

Student 
 40.1  24.0  < .001  0.131  0.00326  0.124  0.138  La d de 

Cohen 
 8.02  5.69  10.3  

Nota. Hₐ μ Medida 1 - Medida 2 ≠ 0 

Diferencias 
de medias 

Curva 
normal 

Diferencias 
de 

medianas 
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Análisis inferencial de la empatía 

La prueba de normalidad de la empatía 

Los datos de la muestra de la encuesta son inferiores a 50, se usa la prueba de 

Shapiro Wilk y luego se prueba la normalidad del puntaje de empatía. La 

significancia obtenida del anexo 17, el resultado es 0,064 mayor que 0,05, por lo 

que se acepta H1 y la distribución de frecuencias de la diferencia de empatía es 

paramétrica, lo que indica que se debe utilizar la prueba T paramétrica para 

comparar las hipótesis de trabajo. - Estudiantes de los respectivos pares, ya que 

son datos relevantes del diseño de investigación pre-experimental. 

 

La prueba de hipótesis de la satisfacción 

La implementación del ciclo PHVA mejora la empatía en un fitness, Lima 2023. 

H0: µA = 0 

H1:µA ǂ 0 

Postulado: Se acepta el H0 si la Sig  0.05. 
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La prueba de T-Student (SPSS) 

 

Tabla 44.Prueba de T-Student de muestras emparejadas 

Prueba de muestras emparejadas 

 

Diferencias emparejadas 

t gl Sig. (bilateral) Media 

Desv. 

Desviación 

Desv. Error 

promedio 

95% de intervalo de confianza de la 

diferencia 

Inferior Superior 

Par 1 Satisfaccion_post - 

Satisfaccion_pre 

,43178 ,05114 ,00762 ,41641 ,44714 56,642 44 ,000 

Fuente: elaboración propia 

 

La tabla 53 muestra una significancia de 0.00, que es menor que el error de 0.05, lo que significa que se rechaza H0. Esto indica 

que la media de los datos después es diferente a la media de los datos antes. El valor del estadístico d de Cohen es 1.00, lo que 

indica un alto nivel de diferencia de medios con un intervalo y un NC del 95.4%.  El valor puntual de la diferencia de medios es de 

30 %, con un error estándar de 3.6 % y un intervalo de confianza de 95.4 % entre 20% y 40 %.
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La prueba de t para muestras apareadas (JAMOVI) 

Tabla 45.Prueba de T para muestras apareadas de la satisfacción - JAMOVI 

Prueba T para Muestras Apareadas 

 Intervalo de 

Confianza al 95.4% 
 Intervalo de 

Confianza al 95.4% 

      
estadístic

o 
gl p 

Diferenci

a de 

medias 

EE de la 

diferenci

a 

Inferio

r 

Superio

r 
  

Tamañ

o del 

Efecto 

Inferio

r 

Superio

r 

Satisfaccio

n post 
 Satisfaccio

n pre 
 

T de 

Studen

t 

 56.6  44.

0 
 < .00

1 
 0.432  0.00762  0.416  0.447  

La d 

de 

Cohe

n 

 8.44  6.58  10.2  

Nota. Hₐ μ Medida 1 - Medida 2 ≠ 0 
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Diferencias 
de medias 

Curva 
normal 

Diferencias 
de 

medianas 
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Análisis inferencial de la retención de clientes 

La prueba de normalidad de la retención de clientes 

En la investigación, la muestra es menor a 50 datos, por lo que se obtuvo la 

prueba de Shapiro Wilk. Luego, los resultados de la retención de clientes se 

sometieron a la prueba de normalidad. La significancia obtenida en el anexo 18, 

obteniendo como resultado 0,463 mayor que 0,05, por lo que se acepta H0 y se 

parametriza la distribución de frecuencias de la diferencia de retención de 

clientes, indicando que se debe utilizar el par de parámetros de la prueba T-

Student correspondiente para comparar la hipótesis del trabajo porque se 

obtienen del experimento Datos relacionados con el diseño del estudio anterior. 

La prueba de hipótesis de la retención de clientes 

La implementación del ciclo PHVA mejora el índice de retención de clientes en 

un fitness, Lima 2023 

H0: µA = 0 

H1:µA ǂ 0 

Postulado: Se acepta el H0 si la Sig  0.05. 
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La prueba de T--Student de parejas relacionadas (SPSS) 

 

Tabla 46.Prueba T-Student de parejas relacionadas de retención de clientes 

Prueba de muestras emparejadas 

 

Diferencias emparejadas 

t gl Sig. (bilateral) Media 

Desv. 

Desviación 

Desv. Error 

promedio 

95% de intervalo de confianza de la 

diferencia 

Inferior Superior 

Par 1 RCliente_post - RCliente_pre ,01667 ,02082 ,01202 -,03504 ,06838 1,387 2 ,0300 

 

 

La Tabla 57 muestra una significación de 0.0300, que es pequeña en comparación con el error de 0.05, por lo que se rechaza H0, lo 

que indica que la media de los datos posteriores al análisis es diferente de la media de los datos previos al incremento. Tamaño del 

efecto para la diferencia de medias en el software JAMOVI, donde el estadístico d de Cohen es 1.00, lo que indica un alto nivel de 

diferencia de medias con un intervalo NC del 95.4 %. El valor de punto para el valor de la diferencia media es 1.67 %, el error 

estándar es 1.2 % y el intervalo de confianza es 95.4 % (3.74 %, 7.08 %).La prueba de t para muestras apareadas (JAMOVI) 
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Tabla 47.Prueba de T para muestras apareadas de la retención de clientes – JAMOVI 

Prueba T para Muestras Apareadas 

 Intervalo de 

Confianza al 95.4% 
 Intervalo de 

Confianza al 95.4% 

      estadístico gl p 
Diferencia 

de medias 

EE de la 

diferencia 
Inferior Superior   

Tamaño 

del 

Efecto 

Inferior Superior 

Retencion 

post 
 Retencion 

pre 
 T de 

Student 
 1.39  2.00  0.300  0.0167  0.0120  -

0.0374 
 0.0708  

La d 

de 

Cohen 

 0.801  -0.626  2.11  

Nota. Hₐ μ Medida 1 - Medida 2 ≠ 0 

  

 Diferencias 
de medias 

Diferencias 
de 

medianas 

Curva 
normal 
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Análisis inferencial de la Calidad de Servicio al cliente  

La prueba de normalidad de la retención de clientes 

La presente investigación, la muestra es menor a 50 datos, por lo cual se ha 

utilizado la prueba de Shapiro Wilk, después se procede a realizar la prueba de 

normalidad a los resultados de la retención de clientes. 

H0: La distribución de frecuencias de la diferencia de la retención de clientes es 

paramétrica. 

H1: La distribución de frecuencias de la diferencia de la retención de clientes es 

no paramétrica. 

Postulado: Se acepta H0 si la significancia (la probabilidad generada con el 

estadístico de prueba de Shapiro Wilk) es mayor que 0.05. 

 
Tabla 48.Prueba de Wilcoxon del cuestionario 1 

Estadísticos de pruebaa 

 Cuest1_pre - Cuest1_post 

Z -5,884b 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

Fuente: elaboración propia en spss 
 

En la tabla 57, se muestra la significancia de 0.00 la cual comparada con el error 

de 0.05 resulta ser menor por lo que se rechaza H0, indicando que la diferencia 

de medianas poblacionales pre test y post test del cuestionario 1, es diferente de 

cero. 

Tabla 49.Prueba de Wilcoxon del cuestionario 2 

Estadísticos de pruebaa 

 Cuest2_pre - Cuest2_post 

Z -5,886b 

Sig. asintótica(bilateral) ,000 

Fuente: elaboración propia en spss 
 

En la tabla 58, se muestra la significancia de 0.00 la cual comparada con el error 

de 0.05 resulta ser menor por lo que se rechaza H0, indicando que la diferencia 

de medianas poblacionales pre test y post test del cuestionario 2, es diferente de 

cero. 
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V. DISCUSIÓN 

 
Para el presente estudio titulado “Implementación del ciclo PHVA para mejorar 

la calidad de servicio al cliente en un fitness, Lima 2023”, presenta la discusión 

de acuerdos a los objetivos formulados, como se muestra a continuación: 

Como objetivo general se consideró analizar la implementación del ciclo PHVA 

en la causa de la mejora de la calidad de servicio al cliente en un fitness, Lima 

2023, en base a ello se estudió la teoría de la calidad de servicio al cliente. Para 

ello, MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican el que se basa en satisfacer las 

necesidades del cliente confiando en los recursos que dispone la empresa para 

cumplir sus requerimientos. Para este estudio, se analizaron las dimensiones 

que son: la confiabilidad, capacidad de respuesta, satisfacción y retención de 

clientes, asimismo, la población fue considerada los clientes atendidos durante 

1 mes, aproximadamente 650 clientes, además de ser de tipo aplicado, enfoque 

cuantitativo, diseño pre-experimental y nivel explicativo, utilizando como técnicas 

encuesta, observación y análisis documental, y los instrumentos fueron la guía 

de entrevista, cuestionario y los registros internos de la empresa, lo que 

aplicando el PHVA logró una mejora del 20 %, inicialmente 69 % y después          

89 %, dichos resultados, son similares a CORONADO (2021) presenta su 

investigación titulada: Aplicación del ciclo Deming para mejorar la calidad de 

servicio en el centro comercial Movicentro, Lima 2021, presentando como 

objetivo de incrementar la calidad de servicio, evaluado en una población de 4 

meses y 79 propietarios, utilizando los 8 pasos del PHVA, además de ser tipo 

aplicado, enfoque cuantitativo, nivel explicativo y diseño pre-experimental, 

obteniendo como resultado una mejora del 50 %, inicialmente era 40 % y 

después 90 %, aprobando la hipótesis formulada por el investigador. Se 

concluye, que en ambas investigaciones se aprobaron las hipótesis, aplicando el 

método del PHVA, con una diferencia en los periodos de evaluación y la cantidad 

de clientes. 

Asimismo, con respecto al primer objetivo específico: analizar la implementación 

del ciclo PHVA en la causa de la mejora de la confiabilidad en un fitness, Lima 

2023, en base a ello, se estudió la teoría de MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) 

indican que es la capacidad de prestar un servicio de manera persevera, para 

estudio consideró como indicador a la cantidad de clientes atendidos entre los 
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clientes programados, utilizando como técnica al análisis documental y la técnica 

de registro de datos, obteniendo como resultado con la aplicación del PHVA una 

mejora de 24 %, inicialmente 48 % y después 72 %, dichos resultados, son 

similares a CORONADO (2021) presenta su investigación titulada:  La 

metodología PHVA y su efecto en la calidad de servicio de la empresa KYC móvil 

comunicaciones, Pacasmayo, 2020, presentando como objetivo de incrementar 

la calidad de servicio, define a la confiabilidad lo que significa que asumimos que 

el usuario tiene algunos datos de organizar los detalles del servicio. Con cita, 

publicidad, implementación de servicios, evaluado en una población de 12 

meses de estudio, utilizando las etapas del PHVA, además de ser tipo aplicado, 

enfoque cuantitativo, nivel explicativo y diseño pre-experimental, obteniendo 

como resultado una mejora del 29 %, inicialmente era 55 % y después 84 %, 

aprobando la hipótesis formulada por el investigador. Se concluye, que en ambas 

investigaciones se aprobaron las hipótesis, aplicando el método del PHVA, con 

una diferencia en los periodos de evaluación y la cantidad de clientes. 

Asimismo, con respecto al segundo objetivo específico: analizar la 

implementación del ciclo PHVA en la causa de la mejora de la capacidad de 

respuesta en un fitness, Lima 2023, en base a ello, se estudió la teoría de 

MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) indican que es la rapidez en que se emite la 

respuesta al cliente al prestar la compra del servicio, para estudio consideró 

como indicador al tiempo planificado y al tiempo real atendido, utilizando como 

técnica al análisis documental y el instrumento de la toma de tiempos con el uso 

del formato del DAP (Diagrama de actividades de proceso), obteniendo como 

resultado con la aplicación del PHVA una mejora de 13 %, inicialmente 72 % y 

después 85 %, dichos resultados, son similares a CHUQUE (2021) presenta su 

investigación titulada:  Aplicación del método PHVA para mejorar la calidad de 

atención al cliente en el área línea de servicio de la empresa Servicios Balvinito 

S.A.C. Carmen de la Legua Reynoso, 2020, presentando como objetivo de 

mejorar la calidad de servicio, define lo que significa que para lograr mejores 

servicios o para centrarse en elementos esenciales de la experiencia, porque 

analiza cuánto tiempo esperan los clientes para recibir tus productos, evaluado 

en una población de 180 clientes utilizando las etapas del PHVA, además de ser 

tipo aplicado, enfoque cuantitativo, nivel explicativo y diseño pre-experimental, y 

como técnicas la observación y la encuesta, obteniendo como resultado una 
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mejora del 13.72 %, inicialmente era 63.47 % y después 77.19 %, aprobando la 

hipótesis formulada por el investigador. Se concluye, que en ambas 

investigaciones se aprobaron las hipótesis, aplicando el método del PHVA, 

considerando que este autor solo ha considerado dos dimensiones para medir la 

calidad de servicio a comparación de que la presente investigación ha 

considerado cuatro dimensiones para el estudio. 

Asimismo, con respecto al tercer objetivo específico: analizar la implementación 

del ciclo PHVA en la causa de la mejora de la satisfacción en un fitness, Lima 

2023, en base a ello, se estudió la teoría de MEJÍAS, GODOY & PIÑA (2018) 

indican como el placer por la adquisición de un producto o servicio, o la 

decepción del producto o servicio por no cumplir con satisfacer sus necesidades 

o requerimientos, para estudio consideró como indicador a la meta satisfacción 

planificada y la  satisfacción real, utilizando como técnica al cuestionario y el 

instrumento de la guía de cuestionario, obteniendo como resultado con la 

aplicación del PHVA una mejora de 43 %, inicialmente 56 % y después 99 %, 

dichos resultados, son similares a VERGARA (2021) presenta su investigación 

titulada: La metodología PHVA y su efecto en la calidad de servicio de la empresa 

KYC móvil comunicaciones, Pacasmayo, 2020, presentando como objetivo de 

mejorar la calidad de servicio, define lo que significa que para lograr mejores 

servicios o para centrarse en elementos esenciales de la experiencia, porque 

analiza cuánto tiempo esperan los clientes para recibir tus productos, evaluado 

en una población de 180 clientes utilizando las etapas del PHVA, además de ser 

tipo aplicado, enfoque cuantitativo, nivel explicativo y diseño pre-experimental, y 

como técnicas la observación y la encuesta, obteniendo como resultado una 

mejora del 20 %, inicialmente era 69 % y después 89 %, aprobando la hipótesis 

formulada por el investigador. Se concluye, que en ambas investigaciones se 

aprobaron las hipótesis, aplicando el método del PHVA, considerando que la 

presente investigación logro una mejora evidente a comparación del antecedente 

de estudio. 

Asimismo, con respecto al cuarto objetivo específico: analizar la implementación 

del ciclo PHVA en la causa de la mejora de la retención de clientes en un fitness, 

Lima 2023, en base a ello, se estudió la teoría de MEJÍAS, GODOY & PIÑA 

(2018) indican que es el porcentaje de clientes con permanecía en la empresa 

evaluado durante un tiempo determinado (semanal, mensual, anual), para 
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estudio consideró como indicador a la cantidad de clientes al inicio y al final del 

periodo de evaluación, utilizando como técnica análisis documental, obteniendo 

como resultado con la aplicación del PHVA una mejora de 2 %, inicialmente 98 

% y después 100 %, dichos resultados, son similares a TAMAY (2019) presenta 

su investigación titulada: Aplicación de Ciclo de Deming para incrementar 

Calidad de Servicios en el Área de Logística de la Empresa Mecalux Perú SAC, 

San Luis, 2018, presentando como objetivo de mejorar la calidad de servicio, 

define como la capacidad de una organización para mantener la estabilidad de 

su cartera de clientes asegurando la satisfacción y la calidad de los productos o 

servicios, evaluado en una población de 250 clientes utilizando las etapas del 

PHVA, además de ser tipo aplicado, enfoque cuantitativo, nivel explicativo y 

diseño pre-experimental, y como técnicas la observación y la encuesta, 

obteniendo como resultado una mejora del 15 %, inicialmente era 70 % y 

después 85 %, aprobando la hipótesis formulada por el investigador. Se 

concluye, que en ambas investigaciones se aprobaron las hipótesis, aplicando el 

método del PHVA. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. En el análisis inferencial de la calidad del servicio al cliente, Sig se calcula 

como 0.00, el error es menor a 0.05, por lo que se rechaza H0, lo que 

indica que la media de los datos es posterior a la media de los datos. 

Calidad, Sig se calculó como 0,00, error inferior a 0,05, por lo que se 

rechazó H0, lo que indica que la media de los datos fue más tarde mayor 

que la media de los datos. Previamente, la calidad del servicio al cliente 

mejoró en un 20,0%. Calidad de servicio al cliente. 

2. En el análisis de confiabilidad inferencial, la Sig calculada es 0.00, la cual 

es baja en comparación con el margen de error de 0.05, por lo que se 

rechaza H0, lo que indica que la media de los datos aumentados es mayor 

que la media de los datos analizados, y la calculada Sig es 0.00 frente a 

un error de 0.05, el resultado Menos, por lo que se rechazó H0, lo que 

indica que la media de los datos después del incremento fue mayor que 

la media de los datos antes del análisis de la parte descriptiva de la tabla 

36, donde se analizó el 24.0 %. 

3. En el análisis inferencial, la Sig calculada para la capacidad de respuesta 

es 0.00, menos de un error de 0.05, por lo que se rechaza H0, lo que 

indica que la media de los datos de seguimiento es mayor que la media 

de los datos. La Sig calculada es 0,00, que es menor que el error de 0.05, 

por lo que se rechaza H0, lo que indica que la media de los datos 

posteriores es mayor que la anterior. El aumento se verificó utilizando la 

sección de descripción de la sección de la Tabla 38, que muestra un 

aumento del 13.2 % en la reactividad. Esto muestra un aumento del 13. 

2% en la reactividad. 

4. Para satisfacer el análisis inferencial, la Sig calculada es 0.00, que es baja 

en comparación con el error de 0.05, por lo que se rechaza H0, lo que 

indica que la media de los datos después del aumento es mayor que la 

media de los datos antes del aumento. El Sig calculado es 0.00, el cual 

es bajo comparado con el margen de error de 0.05, por lo que se rechaza 

H0, indicando que la media de los datos después de la suma es mayor 

que la media de los datos antes de la estimación de la parte descriptiva. 

5. En el análisis inferencial para la retención de clientes, el Sig calculado es 

0.00 y el margen de error es menor a 0.05, por lo que se rechaza H0, lo 
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que indica que la media de los datos posteriores es mayor que la media 

de los datos anteriores. En la parte descriptiva de la Tabla 42, se puede 

observar que la tasa de retención de clientes aumentó en un 16.07%. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Se recomienda al área de ventas de la empresa de estudio a realizar los 

cuestionarios a los clientes, con la finalidad de identificar la calidad, y encontrar 

el punto crítico para seguir mejorando, y conseguir la lealtad de los clientes. 

Para mantener el nuevo método con respecto a la confiabilidad, se sugiere seguir 

con el protocolo de atención al cliente, desarrollado y aplicado en la 

investigación. 

Se recomienda al jefe del área de atención al cliente, que para mantener el nuevo 

método con respecto a la capacidad de respuesta, se sugiere seguir cumpliendo 

con los tiempos estandarizados de cada actividad a realizar, desde el saludo al 

cliente hasta el despido del cliente, considerando que se realizaron toma de 

tiempos y se logró una reducción de 23 min cronometrados. 

Se recomienda a los trabajadores del área de atención al cliente que para 

mantener el nuevo método con respecto a la satisfacción, se sugiere seguir 

realizando las encuestas cada 15 días o 1 vez al mes a los clientes, para 

identificar las necesidades y satisfacerlas con los servicios brindados por la 

empresa, con el fin de fidelizar obtener nuevos clientes, para ello se desarrolló 

el programa de fidelización de clientes. 

Por otro lado, para mantener el nuevo método con respecto a la retención de 

clientes, se sugiere al área de atención al cliente seguir con el nuevo método 

cumpliendo con cada paso para su desarrollo desde el inicio hasta el final, con 

el fin, de mantener y obtener nuevos clientes por recomendaciones de los socios 

o por el marketing de la empresa. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 

VARIABLE 
Definición 
conceptual 

Definición operacional Dimensión Indicador 
Escala de 
medición 

V
a

ri
a

b
le

 i
n
d

e
p

e
n
d

ie
n

te
: 

C
IC

L
O

 P
H

V
A

 

Chacón y Rugel 
(2018) indica 
que el ciclo 
PDCA es una 
metodología 
que permite 
mejorar el 
sistema de la 
empresa 
relación con la 
calidad de un 
bien o servicio 
con la solución 
de los 
problemas que 
presenta. 

Para medir la 
presente variable, se 
ha considerado las 
cuatro etapas: (1) 
planear, (2) hacer, (3) 
verificar y (4) actuar, 
además se utilizará la 
guía de observación 
y la guía de análisis 
documental. 

Planear 

𝐴𝐸 = (
𝐴𝐸𝑅

𝐴𝐸𝑃
) ∗ 100 

Donde: 

IAE: Índice de actividades estratégicas  

AER: Actividades estratégicas realizadas 

AEP: Actividades estratégicas planificadas 

Razón 

Hacer 

𝐴𝑇 = (
𝐴𝑅

𝐴𝑃
) ∗ 100 

Donde: 

IAT = índice de actividades terminadas 

AR = Actividades realizadas 

AP = Actividades planificadas 

Razón 

Verificar 

𝑁𝐶𝐶 = (
𝑅𝐴𝑐

𝑅𝐴𝑛
) ∗ 100 

Donde: 

NCC = Nivel de control de causas  

RAc = Resultados actuales 

RAn = Resultados anteriores 

Razón 

Actuar 

𝐸 = (
𝑃𝐸

𝑃𝑇
) ∗ 100 

Donde: 

E = N° acciones correctivas de procesos estandarizados  

PE = Total de procesos estandarizados 

 PT = Total de problemas identificados 

Razón 
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Mejías, Godoy, 
Piña (2018)  
indican el que se 
basa en 
satisfacer las 
necesidades del 
cliente 
confiando en los 
recursos que 
dispone la 
empresa para 
cumplir sus 
requerimientos. 

Para medir la 
presente variable, se 
ha considerado las 
cuatro etapas: (1) 
confiabilidad, (2) 
capacidad de 
respuesta, (3) 
empatía y (4) 
Seguridad, además 
se utilizará la guía de 
entrevista, y la guía 
de análisis 
documental. 

Confiabilidad 
𝐶 =

𝐶𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑡𝑖𝑑𝑜𝑠

𝐶𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 𝑝𝑟𝑜𝑔𝑟𝑎𝑚𝑎𝑑𝑜𝑠 
𝑥100% 

Razón 

Capacidad de 
respuesta 

𝐶𝑅 =
𝑇𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑝𝑙𝑎𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑑𝑜

𝑇𝑖𝑒𝑚𝑝𝑜 𝑟𝑒𝑎𝑙 𝑎𝑡𝑒𝑛𝑑𝑖𝑑𝑜
𝑥100% 

Razón 

Empatía 

𝑆𝐴 = (
 𝑆𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 𝑟𝑒𝑎𝑙 𝑙𝑜𝑔𝑟𝑎𝑑𝑎

 𝑀𝑒𝑡𝑎 𝑠𝑎𝑡𝑖𝑠𝑓𝑎𝑐𝑐𝑖ó𝑛 𝑝𝑙𝑎𝑛𝑖𝑓𝑖𝑐𝑎𝑑𝑎
) 𝑥100% 

Donde: 

SA=porcentaje de satisfacción alcanzada 

Razón 

Seguridad 

 

𝑆 = (
 𝐶𝐸 − 𝐶𝑁

𝐶𝑆
) 𝑥100% 

Dónde: 
S: porcentaje de retención de clientes 
CE: Cantidad de clientes al final durante el periodo 
CN: Cantidad de clientes nuevos adquiridos durante el periodo 
CS: Cantidad de clientes al inicio del periodo. 

Razón 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de información 
Cálculo de la confiabilidad 

Sector  Método  

Mes  Responsable 

Año   

Fórmula 

  

N° Clientes atendidos Clientes programados Confiabilidad 

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

Promedio  

Cálculo de la capacidad de respuesta 

Sector  Método  

Mes  Responsable 

Año   

Fórmula 

  

N° días Tiempo planificado Tiempo real atendido 
Capacidad de 

respuesta 

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

Promedio  



 

 

 

 

 

Cálculo de la Satisfacción 

Sector  Sector  Método  

Respon.  
Mes  Mes  

N° encuesta  N° encuesta  

Fórmula 

  

N° pregunta 
Meta 

satisfacción 
planificada 

Satisfacción 
real lograda 

% Satisfacción 
alcanzada 

Meta 
satisfacción 
planificada 

Satisfacción real 
lograda 

% Satisfacción 
alcanzada 

Promedio 
total 

        

        

        

        

        

        

        

        

        

        

        

        

Promedio  Promedio   

Cálculo de la retención de clientes 

Sector  Método  

Mes  Responsable 

Año   

Fórmula 

  

N° Semanas 
Cantidad de clientes al 

final durante el periodo 

Cantidad de clientes 
nuevos adquiridos 
durante el periodo 

Cantidad de 
clientes al inicio 

del periodo. 

% retención 
de clientes 

     

     

     

     

     

     

     

     

     

     

Promedio    



 
 

 
 

 

 

 

 

Cálculo del nivel de control de causas 

Fórmula 

  

Resultados actuales Resultados anteriores Nivel de control de causas 

   

   

 

 

Cálculo del n° de acciones correctivas de procesos estandarizados 

Fórmula 

  

Total de procesos 
estandarizados 

Total de problemas 
identificados 

N° acciones correctivas de 
procesos estandarizados  

   

   

 

 

 

 

 

Cálculo del índice de actividades estratégicas 

Fórmula 

  

Actividades estratégicas realizadas 
Actividades estratégicas 

planificadas 
Índice de actividades 

estratégicas 
   

   

Cálculo del índice de actividades terminadas 

Fórmula 

  

Actividades realizadas Actividades  planificadas 
Índice de actividades 

terminadas 
   

   



 
 

 
 

Anexo 3. Validación de instrumentos  

 
 

 

 

 
 



 
 

 
 

 

 

 

 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

Anexo 4. Carta de autorización de la empresa  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

Anexo 5. Diagrama Ishikawa 
DIAGRAMA DE ISHIKAWA 

 

Desmotivación al personal 

Falta de un programa de 
fidelización de clientes 

Inadecuada compra de ciertos 
productos 

Inadecuada clasificación de 
productos 

Aumento de ruidos y humedad 

MANO DE OBRA 

Baja calidad de 
servicio al 

cliente 

MATERIALES MÉTODO 

MEDIO AMBIENTE MAQUINARIA MEDICIÓN 

Inadecuada capacitación al 
personal 

No presenta indicadores de 
ventas 

Inadecuado control de 
deudas de los clientes 

Inadecuado mantenimiento a las 
máquinas 

Falta aire acondicionado 

Falta de estandarización de tiempos 
y procedimientos 

Inadecuado control de 
atención al cliente 

Falta de materiales adecuados para el 
desarrollo de los entrenamientos 



 
 

 
 

Anexo 6. Matriz de correlación 

Tabla 50.Matriz de correlación 

MATRIZ DE CORRELACIÓN 

0=influencia nula ; 1=influencia baja; 2= influencia media y 3=influencia alta 

                   

6M Nº CAUSAS C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 
SUMATORIA 

TOTAL 

MANO DE 
OBRA 

C1 Inadecuada capacitación al personal 0 2 0 2 2 0 0 2 0 0 2 1 1 0 1 13 

C2 Desmotivación al personal 0 0 0 1 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2 6 

C3 Falta de un perfil de contratación del personal 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2 4 

MATERIALES 

C4 Inadecuada compra de ciertos productos 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 2 0 0 0 6 

C5 Inadecuada clasificación de productos 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 

C6 
Falta de materiales adecuados para el desarrollo de los 
entrenamientos 

0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2 

MÉTODO 

C7 Falta de un programa de fidelización de clientes 0 0 0 1 0 1 0 2 3 0 1 2 2 2 3 17 

C8 No contar con un área de marketing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 3 

C9 Incumplimiento de los procedimientos de atención al cliente 0 1 0 1 0 2 0 1 0 0 1 2 2 2 3 15 

MEDIO 
AMBIENTE 

C10 Aumento de ruidos y humedad 0 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 3 

C11 Falta aire acondicionado 0 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 3 

MAQUINARIA C12 Inadecuado mantenimiento a las máquinas 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0  0 0 0 0 2 

MEDICIÓN 

C13 No presenta indicadores de ventas 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 2 

C14 Inadecuado control de deudas de los clientes 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2 

C15 Inadecuado control de atención al cliente 0 1 0 1 0 1 2 1 0 0 0 0 3 3 0 12 

Puntaje Total 93 



 
 

 
 

Anexo 7.Diagrama de Pareto  

Tabla 51.Ponderación de causas 

 

 

 

Nº CAUSAS 
PUNTAJE DE 

CORRELACIÓN 
FRECUENCIA 

PONDERACIÓN 
TOTAL 

C7 Falta de un programa de fidelización de clientes 17 3 51 

C9 Incumplimiento de los procedimientos de atención al cliente 15 3 45 

C1 Inadecuada capacitación al personal 13 3 39 

C15 Inadecuado control de atención al cliente 12 1 12 

C2 Desmotivación al personal 6 1 6 

C4 Inadecuada compra de ciertos productos 6 1 6 

C3 Falta de un perfil de contratación del personal 4 1 4 

C5 Inadecuada clasificación de productos 3 1 3 

C8 No contar con un área de marketing 3 1 3 

C10 Aumento de ruidos y humedad 3 1 3 

C11 Falta aire acondicionado 3 1 3 

C6 Falta de materiales adecuados para el desarrollo de los entrenamientos 2 1 2 

C12 Inadecuado mantenimiento a las máquinas 2 1 2 

C13 No presenta indicadores de ventas 2 1 2 

C14 Inadecuado control de deudas de los clientes 2 1 2 

TOTAL 93   183 

FRECUENCIA 

0 nada 

1 bajo 

2 medio 

3 alto 

Nº CAUSAS FRECUENCIA % ACUMULADO % 

C7 Falta de un programa de fidelización de clientes 51 51 27.9% 27.9% 

C9 Incumplimiento de los procedimientos de atención al cliente 45 96 24.6% 52.5% 

C1 Inadecuada capacitación al personal 39 135 21.3% 73.8% 

C15 Inadecuado control de atención al cliente 12 147 6.6% 80.3% 

C2 Desmotivación al personal 6 153 3.3% 83.6% 

C4 Inadecuada compra de ciertos productos 6 159 3.3% 86.9% 

C3 Falta de un perfil de contratación del personal 4 163 2.2% 89.1% 

C5 Inadecuada clasificación de productos 3 166 1.6% 90.7% 

C8 No contar con un área de marketing 3 169 1.6% 92.3% 

C10 Aumento de ruidos y humedad 3 172 1.6% 94.0% 

C11 Falta aire acondicionado 3 175 1.6% 95.6% 

C6 
Falta de materiales adecuados para el desarrollo de los 
entrenamientos 2 177 1.1% 96.7% 

C12 Inadecuado mantenimiento a las máquinas 2 179 1.1% 97.8% 

C13 No presenta indicadores de ventas 2 181 1.1% 98.9% 

C14 Inadecuado control de deudas de los clientes 2 183 1.1% 100.0% 

TOTAL 183   100%   
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Anexo 8. Estratificación de causas 
 

CÓDIGO CAUSAS PUNTAJE TOTAL 
ESTRATIFICACIÓN 

ÁREA 

C7 Falta de un programa de fidelización de clientes 51 

164 GESTIÓN 

C9 
Incumplimiento de los procedimientos de atención al 
cliente 

45 

C15 Inadecuado control de atención al cliente 12 

C2 Desmotivación al personal 6 

C13 No presenta indicadores de ventas 2 

C14 Inadecuado control de deudas de los clientes 2 

C1 Inadecuada capacitación al personal 39 

C3 Falta de un perfil de contratación del personal 4 

C8 No contar con un área de marketing 3 

C12 Inadecuado mantenimiento a las máquinas 2 2 MANTENIMIENTO 

C5 Inadecuada clasificación de productos 3 

11 ALMACÉN C6 
Falta de materiales adecuados para el desarrollo de los 
entrenamientos 

2 

C4 Inadecuada compra de ciertos productos 6 

C10 Aumento de ruidos y humedad 3 
6 SEGURIDAD 

C11 Falta aire acondicionado 3 

164
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Anexo 9. Alternativas de solución 

ALTERNATIVAS DE SOLUCIÓN 
      

ALTERNATIVAS 
CRITERIOS 

Solución a la 
problemática 

Costo de la 
aplicación 

Facilidad de la 
aplicación 

Tiempo de la 
aplicación 

TOTAL 

PHVA 2 2 2 2 8 
MANTENIMIENTO PREVENTIVO 0 0 1 1 2 
GESTIÓN DE INVENTARIOS 1 2 1 1 5 
PLAN DE SEGURIDAD 0 2 0 1 3 

Evaluación: (0) No bueno - (1) Bueno - (2) Muy Bueno 

Los criterios de evaluación fueron establecido con el gerente general 

 
 
Anexo 10. Matriz de Priorización 

MATRIZ DE PRIORIZACIÓN 
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GESTIÓN 0 0 66 0 0 126 ALTO 192 78% 8 1536 1 PHVA 

MANTENIMIENTO 0 14 12 0 0 6 MEDIO 32 13% 2 64 3 MANTENIMIENTO PREVENTIVO 

ALMACÉN 0 0 0 0 15 0 MEDIO 15 6% 5 75 2 GESTIÓN DE INVENTARIOS 

SEGURIDAD 5 0 0 3 0 0 BAJO 8 3% 3 24 4 PLAN DE SEGURIDAD 

TOTAL 5 14 78 3 15 132  247 100%  
   

 

 
 
 



 
 

 
 

Anexo 11. Cuestionario de las dos variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 2 3 4 5

to talmente en 

desacuerdo

en 

desacuerdo
Indiferente

de 

acuerdo  

to talmente 

de acuerdo

P1
¿Es importante que la empresa anticipe 

cualquier cambio?

P2
¿Es importante que la empresa considere sus 

recomendaciones?

P3
¿Siente que la empresa planifica sus 

acciones?

P4 ¿Siente la gestión actual es la adecuada?

P5
¿Considera que la organización cumple con 

sus programaciones?

P6 ¿Usted considera importante la planificación?

P7
¿Los entrenadores y el personal practican la 

planificación?

P8
¿Es importante que la empresa aplique sus 

acciones rapidamente?

P9
¿Usted considera que existe trabajo en 

equipo por el personal?

P10
¿Siente que la empresa dispone del personal 

acto para sus funciones?

P11
¿El personal esta apto para brindar soluciones 

en todo momento?

P12
¿La empresa realiza cambios positivos en su 

gestión?

P13
¿Usted considera que la empresa cuenta con 

el personal capacitado para la respuesta a 

sus necesidades?

P14 ¿Realizan monitoreos a sus trabajadores?

P15
¿Realizan check list de orden y limpieza en 

todo el local?

P16
¿Realizan encuestas para verificar la atencion 

al cliente?

P17
¿Considera que estan pendientes de sus 

neesidades?

P18
¿Realizan verifcaciones de la atencion al 

cliente?

P19
¿Verifican el cumplimiento de las tareas de 

los trabajadores?

P20 ¿Ponen en ejecución sus proyectos?

P21 ¿Realizan cambios positivos para la empresa?

P22
¿las ofertas y promociones que realizan 

genera motivación?

P23
¿Usted considera que la atención es la 

adecuada?

P24
¿Usted recomendaria las promociones que 

brinda la empresa?

P25 ¿Usted recomendaría la compra del servicio?

P26
¿Es importante darle la confianza como 

cliente?

P27
¿Es importante conocer sus necesidades 

principales y secundarias?

P28
¿Siente que la empresa le brinda confianza y 

seguridad para continuar solicitando sus 

servicios?

P29
¿Siente seguridad con los servicios 

comprados?

P30
¿Los entrenadores y el personal de la 

empresa le dan confianza?

P31 ¿Es importante que la atención sea rápida?

P32
¿Es importante que le brinde soluciones a sus 

necesidades?

P33 ¿Cualquier reclamo la atención es inmediata?

P34
¿El personal le brinda soluciones inmediatas a 

sus inquietudes?

P35
¿Usted considera que la empresa cuenta con 

el personal capacitado para la respuesta a 

sus necesidades?

P36
¿Es importante conocer su satisfacción en la 

atención?

P37
¿Cumplen con satisfacer sus necesidades, 

sugerencias y reclamos?

P38
¿La empresa cumple con el cumplimiento de 

su satisfacción?

P39
¿Considera que sus necesidades están 

satisfechas con el servicio que ofrece la 

empresa?

P40
¿Siempre están pendiente de sus 

necesidades?

P41
¿Realizan seguimiento a solicitudes y 

necesidades?

P42
¿Realizan encuestas de los cambios y mejoras 

que requiere la empresa?

P43
¿las ofertas y promociones que realizan 

cumplen con sus necesidades?

P44
¿Usted se considera un cliente leal a la 

empresa?

P45
¿Usted recomendaría a la empresa a sus 

amistades?

Confiabilida

d

Capacidad 

de 

respuesta

Satisfacción

Índice de 

retención de 

clientes

Verif icar

Actuar

CUESTIONARIO
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Anexo 12. Respuestas del cuestionario 
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P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38 P39 P40 P41 P42 P43 P44 P45

1 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3

2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 2 3 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 25+A1:AO13 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 2 2

3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3

4 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3

5 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 5 1 2 2 3 2 5 1 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3

6 2 3 2 5 3 2 3 5 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3

7 2 3 2 3 3 2 3 5 1 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 5 5 5 5 5 5 3 2 2 3

8 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3 2 1 1 1 1 1 1 2 3 2 3

9 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 5 5 5 5 5 5 3 2 2 3

10 3 2 5 2 2 3 3 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 1 1 1 1 1 1 2 3 3 3

11 3 3 5 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 5 5 5 5 5 5 2 3 2 2

12 2 3 5 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 1 1 1 1 1 1 2 3 2 2

13 3 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 3 2 3 2

14 3 2 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 1 1 1 1 1 1 3 3 2 2

15 2 2 5 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 3 2 5 3 2 3 3 2 2 3 3 2 1 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 2

16 3 2 5 2 2 3 3 5 2 3 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 2

17 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3

18 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 5 2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3

19 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 1 3 3 3 5 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3

20 3 5 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 5 2 3 2 3 2 2 3 3

21 3 5 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 5 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 2 3 1 3 2 2 3 2 3 2 3

22 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 2 3 2 1 3 2 3 2 2 2 5 3 2 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3

23 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 1 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3

24 3 3 3 3 2 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 5 1 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 2

25 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 5 1 2 2 3 2 5 2 3

26 3 5 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 5 1 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3

27 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 5 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 5 1 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3

28 3 5 3 3 3 3 5 5 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 5 1 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2 2

29 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 5 1 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2

30 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 5 1 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3

31 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 5 1 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2

32 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 5 1 2 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3

33 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 5 1 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3

34 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 5 1 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 2 5 1 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3

35 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 5 1 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3

36 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 5 1 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2

37 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 5 1 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2

38 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 5 1 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 2

39 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 5 1 2 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2

40 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 2 2 3 2 3 3 5 1 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 2

41 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 5 1 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2

42 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3

43 3 2 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3

44 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2 2

45 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 3

RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO

Responsable:

Villegas Valdivia, Dimer Jakson 

Aprobado: Gerente general de la empresa

Actuar Confiabilidad Capacidad de Satisfacción Índice de retención 
Encuestados

Planear Hacer Verificar



 
 

 
 

Anexo 13. Resultado del SPSS por pregunta 

Estadísticas de total de elemento 

 Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala 

si el elemento se ha 

suprimido 

Correlación total de 

elementos corregida 

Alfa de Cronbach si 

el elemento se ha 

suprimido 

P1 121,82 392,922 -,053 ,935 

P2 121,73 381,382 ,244 ,934 

P3 121,36 372,462 ,482 ,932 

P4 121,62 381,104 ,367 ,933 

P5 121,84 365,043 ,744 ,930 

P6 121,53 369,118 ,687 ,930 

P7 121,60 368,609 ,647 ,931 

P8 121,64 365,325 ,567 ,931 

P9 121,91 366,765 ,645 ,930 

P10 121,58 368,113 ,693 ,930 

P11 121,84 366,407 ,685 ,930 

P12 121,78 364,949 ,706 ,930 

P13 122,07 377,564 ,427 ,932 

P14 121,80 376,845 ,411 ,933 

P15 121,96 371,043 ,603 ,931 

P16 121,78 371,768 ,564 ,931 

P17 121,96 369,134 ,561 ,931 

P18 121,84 371,089 ,624 ,931 

P19 122,04 368,953 ,701 ,930 

P20 121,69 372,219 ,579 ,931 

P21 121,96 369,043 ,625 ,931 

P22 121,76 371,598 ,636 ,931 

P23 122,07 369,064 ,695 ,930 

P24 121,84 370,407 ,572 ,931 

P25 121,87 371,891 ,637 ,931 

P26 121,69 371,856 ,716 ,930 

P27 121,93 367,791 ,784 ,930 

P28 121,73 371,109 ,749 ,930 

P29 121,67 371,045 ,800 ,930 

P30 121,00 381,409 ,190 ,936 

P31 122,49 365,756 ,589 ,931 

P32 121,96 369,862 ,709 ,930 

P33 121,78 377,540 ,576 ,932 



 
 

 
 

P34 121,98 378,068 ,493 ,932 

P35 122,18 389,604 ,120 ,934 

P36 122,02 379,159 ,315 ,933 

P37 121,89 386,646 ,099 ,936 

P38 122,00 381,682 ,243 ,934 

P39 122,02 384,886 ,165 ,935 

P40 122,07 380,155 ,288 ,934 

P41 121,84 382,816 ,229 ,934 

P42 122,07 386,609 ,272 ,933 

P43 121,93 393,473 -,067 ,935 

P44 122,22 392,222 -,012 ,935 

P45 122,02 396,068 -,207 ,935 

 



 
 

 
 

Anexo 14. Criterios de V-Aiken 

Criterio: SUFICIENCIA  Criterio: CLARIDAD  Criterio: COHERENCIA  Criterio: RELEVANCIA 
Evaluador  Evaluador  Evaluador  Evaluador 

Item E1 E2 E3 V-Aiken Escala  Item E1 E2 E3 V-Aiken Escala  Item E1 E2 E3 V-Aiken Escala  Item E1 E2 E3 V-Aiken Escala 

1 1 1 1 1.0 Fuerte  1 1 1 1 1.0 Fuerte  1 1 1 1 1.0 Fuerte  1 1 1 1 1.0 Fuerte 

2 1 1 1 1.0 Fuerte  2 1 1 1 1.0 Fuerte  2 1 1 1 1.0 Fuerte  2 1 1 1 1.0 Fuerte 

3 1 1 1 1.0 Fuerte  3 1 1 1 1.0 Fuerte  3 1 1 1 1.0 Fuerte  3 1 1 1 1.0 Fuerte 

4 1 1 1 1.0 Fuerte  4 1 1 1 1.0 Fuerte  4 1 1 1 1.0 Fuerte  4 1 1 1 1.0 Fuerte 

5 1 1 1 1.0 Fuerte  5 1 1 1 1.0 Fuerte  5 1 1 1 1.0 Fuerte  5 1 1 1 1.0 Fuerte 

6 1 1 1 1.0 Fuerte  6 1 1 1 1.0 Fuerte  6 1 1 1 1.0 Fuerte  6 1 1 1 1.0 Fuerte 

7 1 1 1 1.0 Fuerte  7 1 1 1 1.0 Fuerte  7 1 1 1 1.0 Fuerte  7 1 1 1 1.0 Fuerte 

8 1 1 1 1.0 Fuerte  8 1 1 1 1.0 Fuerte  8 1 1 1 1.0 Fuerte  8 1 1 1 1.0 Fuerte 

9 1 1 1 1.0 Fuerte  9 1 1 1 1.0 Fuerte  9 1 1 1 1.0 Fuerte  9 1 1 1 1.0 Fuerte 

10 1 1 1 1.0 Fuerte  10 1 1 1 1.0 Fuerte  10 1 1 1 1.0 Fuerte  10 1 1 1 1.0 Fuerte 

11 1 1 1 1.0 Fuerte  11 1 1 1 1.0 Fuerte  11 1 1 1 1.0 Fuerte  11 1 1 1 1.0 Fuerte 

12 1 1 1 1.0 Fuerte  12 1 1 1 1.0 Fuerte  12 1 1 1 1.0 Fuerte  12 1 1 1 1.0 Fuerte 

13 1 1 1 1.0 Fuerte  13 1 1 1 1.0 Fuerte  13 1 1 1 1.0 Fuerte  13 1 1 1 1.0 Fuerte 

14 1 1 1 1.0 Fuerte  14 1 1 1 1.0 Fuerte  14 1 1 1 1.0 Fuerte  14 1 1 1 1.0 Fuerte 

15 1 1 1 1.0 Fuerte  15 1 1 1 1.0 Fuerte  15 1 1 1 1.0 Fuerte  15 1 1 1 1.0 Fuerte 

16 1 1 1 1.0 Fuerte  16 1 1 1 1.0 Fuerte  16 1 1 1 1.0 Fuerte  16 1 1 1 1.0 Fuerte 

17 1 1 1 1.0 Fuerte  17 1 1 1 1.0 Fuerte  17 1 1 1 1.0 Fuerte  17 1 1 1 1.0 Fuerte 

18 1 1 1 1.0 Fuerte  18 1 1 1 1.0 Fuerte  18 1 1 1 1.0 Fuerte  18 1 1 1 1.0 Fuerte 

19 1 1 1 1.0 Fuerte  19 1 1 1 1.0 Fuerte  19 1 1 1 1.0 Fuerte  19 1 1 1 1.0 Fuerte 

20 1 1 1 1.0 Fuerte  20 1 1 1 1.0 Fuerte  20 1 1 1 1.0 Fuerte  20 1 1 1 1.0 Fuerte 

21 1 1 1 1.0 Fuerte  21 1 1 1 1.0 Fuerte  21 1 1 1 1.0 Fuerte  21 1 1 1 1.0 Fuerte 

22 1 1 1 1.0 Fuerte  22 1 1 1 1.0 Fuerte  22 1 1 1 1.0 Fuerte  22 1 1 1 1.0 Fuerte 

23 1 1 1 1.0 Fuerte  23 1 1 1 1.0 Fuerte  23 1 1 1 1.0 Fuerte  23 1 1 1 1.0 Fuerte 

24 1 1 1 1.0 Fuerte  24 1 1 1 1.0 Fuerte  24 1 1 1 1.0 Fuerte  24 1 1 1 1.0 Fuerte 

25 1 1 1 1.0 Fuerte  25 1 1 1 1.0 Fuerte  25 1 1 1 1.0 Fuerte  25 1 1 1 1.0 Fuerte 

26 1 1 1 1.0 Fuerte  26 1 1 1 1.0 Fuerte  26 1 1 1 1.0 Fuerte  26 1 1 1 1.0 Fuerte 

27 1 1 1 1.0 Fuerte  27 1 1 1 1.0 Fuerte  27 1 1 1 1.0 Fuerte  27 1 1 1 1.0 Fuerte 

28 1 1 1 1.0 Fuerte  28 1 1 1 1.0 Fuerte  28 1 1 1 1.0 Fuerte  28 1 1 1 1.0 Fuerte 

29 1 1 1 1.0 Fuerte  29 1 1 1 1.0 Fuerte  29 1 1 1 1.0 Fuerte  29 1 1 1 1.0 Fuerte 

30 1 1 1 1.0 Fuerte  30 1 1 1 1.0 Fuerte  30 1 1 1 1.0 Fuerte  30 1 1 1 1.0 Fuerte 

31 1 1 1 1.0 Fuerte  31 1 1 1 1.0 Fuerte  31 1 1 1 1.0 Fuerte  31 1 1 1 1.0 Fuerte 

32 1 1 1 1.0 Fuerte  32 1 1 1 1.0 Fuerte  32 1 1 1 1.0 Fuerte  32 1 1 1 1.0 Fuerte 

33 1 1 1 1.0 Fuerte  33 1 1 1 1.0 Fuerte  33 1 1 1 1.0 Fuerte  33 1 1 1 1.0 Fuerte 

34 1 1 1 1.0 Fuerte  34 1 1 1 1.0 Fuerte  34 1 1 1 1.0 Fuerte  34 1 1 1 1.0 Fuerte 

35 1 1 1 1.0 Fuerte  35 1 1 1 1.0 Fuerte  35 1 1 1 1.0 Fuerte  35 1 1 1 1.0 Fuerte 

36 1 1 1 1.0 Fuerte  36 1 1 1 1.0 Fuerte  36 1 1 1 1.0 Fuerte  36 1 1 1 1.0 Fuerte 

37 1 1 1 1.0 Fuerte  37 1 1 1 1.0 Fuerte  37 1 1 1 1.0 Fuerte  37 1 1 1 1.0 Fuerte 

38 1 1 1 1.0 Fuerte  38 1 1 1 1.0 Fuerte  38 1 1 1 1.0 Fuerte  38 1 1 1 1.0 Fuerte 

39 1 1 1 1.0 Fuerte  39 1 1 1 1.0 Fuerte  39 1 1 1 1.0 Fuerte  39 1 1 1 1.0 Fuerte 

40 1 1 1 1.0 Fuerte  40 1 1 1 1.0 Fuerte  40 1 1 1 1.0 Fuerte  40 1 1 1 1.0 Fuerte 

41 1 1 1 1.0 Fuerte  41 1 1 1 1.0 Fuerte  41 1 1 1 1.0 Fuerte  41 1 1 1 1.0 Fuerte 

42 1 1 1 1.0 Fuerte  42 1 1 1 1.0 Fuerte  42 1 1 1 1.0 Fuerte  42 1 1 1 1.0 Fuerte 

43 1 1 1 1.0 Fuerte  43 1 1 1 1.0 Fuerte  43 1 1 1 1.0 Fuerte  43 1 1 1 1.0 Fuerte 

44 1 1 1 1.0 Fuerte  44 1 1 1 1.0 Fuerte  44 1 1 1 1.0 Fuerte  44 1 1 1 1.0 Fuerte 

45 1 1 1 1.0 Fuerte  45 1 1 1 1.0 Fuerte  45 1 1 1 1.0 Fuerte  45 1 1 1 1.0 Fuerte 

       Fuente: Elaboración propia 



 
 

 
 

Anexo 15. Prueba de normalidad de confiabilidad 

H0: La distribución de frecuencia de las diferencias de confiabilidad es paramétrica.  

H1: La distribución de frecuencia de las diferencias de confiabilidad no es paramétrica.  

Hipótesis: Acepte H0 si la significación (probabilidad generada usando la estadística 

de prueba de Shapiro Wilk) es mayor que 0.05. 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Diferencia_C ,253 25 ,000 ,797 25 ,000 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 

 

Anexo 16. Prueba de normalidad de capacidad de respuesta 

H0: La distribución de frecuencia de las diferencias de respuesta es paramétrica.  

H1: La distribución de frecuencia de las diferencias de respuesta no es paramétrica.  

Hipótesis: Acepte H0 si la significación (probabilidad generada usando la estadística 

de prueba de Shapiro Wilk) es mayor que 0.05. 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Diferencia_CR ,208 25 ,007 ,936 25 ,117 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 

 

Anexo 17. Prueba de normalidad de empatía 

H0: La distribución de frecuencias de la brecha de empatía es paramétrica. H1: La 

distribución de frecuencias de la diferencia en empatía no es paramétrica.  

Hipótesis: Acepte H0 si la significación (probabilidad generada usando la estadística 

de prueba de Shapiro Wilk) es mayor que 0.05. 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Diferencia_E ,151 45 ,011 ,953 45 ,064 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 

 



 
 

 
 

Anexo 18. Prueba de normalidad de seguridad 

H0: La diferencia de seguridad se distribuye de manera paramétrica. 

H1: La distribución de frecuencias de la diferencia de seguridad no es paramétrica. 

Postulado: Si la significancia utilizando (la probabilidad generada el estadístico de 

prueba de Shapiro Wilk) es superior a 0.05, se acepta H0. 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Diferencia_S ,292 3 . ,923 3 ,463 

Fuente: elaboración propia en el SPSS versión 26 

 

Anexo 19. Calculadora STATOLOGY 

Datos Valor de la calculadora STATOLOGY 
1 (media pre test) 48 

S1 (desviación pre test) 10 

n1 (número de datos pre test) 25 

2 (media post test) 72 
S2 (desviación post test) 10 

n2 (número de datos post test) 25 

Hedges'g: 

2.400000 
Fuente: elaboración propia en STATOLOGY 
 
 

 



 

Anexo 20. Tiempo estándar de la atención del cliente- pre test 

Diagrama de actividades de procesos (DAP) 

Sector Entrenamiento Año 2022 

Proceso Atención al cliente Método PRE - TEST 

Mes Octubre Responsable Villegas Valdivia, Dimer Jakson  

N° Actividades 
Tiempo 

(min) 

Westinghouse Factor de 
valoración 

Tiempo 
normal (Tn) 

Suplementos Tiempo estándar 
(Min) H E CD CS Fijos Variables 

1 Saludar al cliente 1.0 -0.05 -0.04 0.00 0.00 91% 0.91 5% 10% 1.05 

2 Explicar al cliente los servicios 10.0 -0.05 0.00 0.00 0.00 95% 9.5 5% 10% 10.93 

3 
Llevar al cliente a conocer las 
instalaciones 25.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 23.75 5% 10% 27.31 

4 
Brindar infrome completo del 
servicio que desee 15.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 14.25 5% 10% 16.39 

5 
Esperar que el cliente realice sus 
preguntas 8.0 

0.00 -0.04 0.00 0.00 96% 7.68 5% 10% 8.83 

6 
Responder a las preguntas del 
cliente 25.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 23.75 5% 10% 27.31 

7 
Informar al cliente sobre las 
promociones 10.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 9.5 5% 10% 10.93 

8 
Entregar los folletos de las 
promociones 1.5 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 1.425 5% 10% 1.64 

9 
Informar al cliente sobre los 
paquetes del servicio 10.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 9.5 5% 10% 10.93 

10 
Entregar los folletos de los 
paquetes 1.5 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 1.425 5% 10% 1.64 

11 
Conducir al cliente a la salida del 
gimnasio 5.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 4.75 5% 10% 5.46 

12 Despedir al cliente 1.0 -0.05 -0.04 0.00 0.00 91% 0.91 5% 10% 1.05 

Total 113.0         94% 0.91     123.45 

Fuente: elaboración propia 



 

Anexo 21. Tiempo estándar de la atención del cliente- post test 

Diagrama de actividades de procesos (DAP) 

Sector Entrenamiento Año 2023 

Proceso Atención al cliente Método POST - TEST 

Mes Marzo Responsable Villegas Valdivia, Dimer Jakson  

N° Actividades 
Tiempo 

(min) 

Westinghouse Factor de 
valoración 

Tiempo 
normal (Tn) 

Suplementos Tiempo estándar 
(Min) H E CD CS Fijos Variables 

1 Saludar al cliente 1.0 -0.05 -0.04 0.00 0.00 91% 0.91 5% 10% 1.05 

2 Explicar al cliente los servicios 5.0 -0.05 0.00 0.00 0.00 95% 4.75 5% 10% 5.46 

3 
Llevar al cliente a conocer las 
instalaciones 25.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 23.75 5% 10% 27.31 

4 
Brindar infrome completo del 
servicio que desee 12.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 11.4 5% 10% 13.11 

5 
Esperar que el cliente realice sus 
preguntas 8.0 

0.00 -0.04 0.00 0.00 96% 7.68 5% 10% 8.83 

6 
Responder a las preguntas del 
cliente 20.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 19 5% 10% 21.85 

7 
Informar al cliente sobre las 
promociones 5.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 4.75 5% 10% 5.46 

8 
Entregar los folletos de las 
promociones 1.5 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 1.425 5% 10% 1.64 

9 
Informar al cliente sobre los 
paquetes del servicio 5.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 4.75 5% 10% 5.46 

10 
Entregar los folletos de los 
paquetes 1.5 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 1.425 5% 10% 1.64 

11 
Conducir al cliente a la salida del 
gimnasio 5.0 

-0.05 0.00 0.00 0.00 95% 4.75 5% 10% 5.46 

12 Despedir al cliente 1.0 -0.05 -0.04 0.00 0.00 91% 0.91 5% 10% 1.05 

Total 90.0         94% 0.91     98.33 

Fuente: elaboración propia



Anexo 22. Cronograma del proyecto de investigación 

Cronograma general de actividades 

Pre-test Implementación Pos-test Sustentación 

Ít
e
m

 

Actividades 
|Semana Semana. Semana Semana Semana Semana Semana 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 
Coordinación con el gerente de la compañía 
para autorización de trabajo en investigación 

2 Análisis de la situación actual de la empresa 
3 Verificar el nivel de satisfacción del cliente 

4 
Identificación de la realidad problemática de 
la empresa 

5 Procesamiento de datos de la prueba piloto. 
6 Implantar el nuevo método del área 
7 Identificación de causas del problema 

9 
Seleccionar los clientes, por donde se va 
iniciar 

10 Diagnostico e identificación de los reclamos 

11 
Coordinación con las áreas, para brindas la 
capacitación al personal  

12 
Manuales de procedimiento de atención al 
cliente 

13 
Coordinar con los clientes para identificar sus 
necesidades 

14 Cálculos de PHVA 
15 Cálculos de la calidad de servicio al cliente 
16 Cálculo del nivel satisfacción al cliente 
17 Cálculo de registro de las dimensiones 
18 Elaboración del FODA de la empresa 

19 

Elaboración de estandarización de 
actividades del proceso de recepción y 
captación del cliente. 

20 
Elaboración de programa de fidelización de 
clientes. 

21 
Elaboración de encuestas virtuales de 
calidad de servicio a percepción del cliente. 

22 
Elaboración de formatos de registros de 
control. 

23 El programa Bookgy 
24 Protocolo 

25 Formato del check list 

26 
cuestionario fue enviado por medio del 
WhatsApp 

27 capacitaciones al personal 
28 Cálculos de PHVA 
29 Cálculos de la calidad de servicio al cliente 

30 Cálculo de fujo económico 

31 
Análisis descriptivo e inferencial de 
resultados 

32 Desarrollo de la discusión 

33 Primera jornada de sustentación 

34 
Desarrollo de las conclusiones y 
recomendaciones  

35 Desarrollo de resume y astracb 

36 
Levantamiento de observaciones del miembro 
del jurado 

37 Segunda jornada de sustentación final 




