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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se ha desarrollado con el objetivo principal de
demostrar como se relaciona la calidad de servicio con la fidelizacion del cliente en el
Salon de Belleza “Melania”, Moquegua, 2023; la investigacion es relevante porque
servird de base para que pequefias empresas del rubro de la belleza puedan disefiar
estrategias destinadas a fortalecer las relaciones con los clientes existentes y

potenciales.

Esta investigacion induce una introduccion dedicada a la contextualizacion del tema
a desarrollar, en la cual se ha realizado una investigacion a nivel descriptivo teniendo
a dos variables, para ello se ha utilizado un levantamiento de informacion primaria
empleando la técnica de la encuesta por lo que se realizd un cuestionario con 20 items
a 54 clientes que asisten a este establecimiento brindando una descripcion general, en
el que se utilizé el procesador SPSS obteniendo como resultado que, existe una relacion
significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en el Salon de

Belleza “Melania”, Moquegua, 2023.

Palabras clave: Calidad de Servicio, Fidelizacion del Cliente, Salén de Belleza.



ABSTRACT

This research work has been developed with the main objective of demonstrating
how the quality of service is related to customer loyalty in the "Melania™ Beauty Salon,
Moquegua, 2023; The research is relevant because it will serve as a basis for small
companies in the beauty industry to design strategies to strengthen relationships with

existing and potential customers.

This investigation induces an introduction dedicated to the contextualization of the
topic to be developed, in which a descriptive level investigation has been carried out
with two variables, for which a primary information survey has been used using the
survey technique, for which conducted a questionnaire with 20 items to 54 customers
who attend this establishment, providing a general description, in which the SPSS
processor was used, obtaining as a result that there is a significant relationship between
the quality of service and customer loyalty in the salon. Beauty "Melania”, Moquegua,
2023.

Keywords: Quality of Service, Customer Loyalty, Beauty Salon.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene como titulo “Relacion entre la calidad de
servicio y la fidelizacion del cliente en el Salén de Belleza “Melania”, Moquegua,
20237, con el objetivo de demostrar que las insuficiencias de los mecanismos utilizados
para la calidad del servicio ciertamente no logran una fidelizacion con los clientes y es
por ello, que existe la necesidad de mejorarlas e implementar herramientas que puedan
llegar a impulsar a la empresa a un mercado objetivo. Por lo cual, llegamos a un analisis
del problema en el cual corresponde a la siguiente pregunta: ;Qué relacion existe entre
la calidad de servicio y la satisfaccion del cliente en el Salon de Belleza “Melania”,
Moquegua, 20237?

Ahora bien, la calidad del servicio al cliente es un factor importante dentro de la
empresa, por lo que se debe medir para controlarlo; por esta razon, existen muchas
encuestas encaminadas a mejorar la calidad del servicio de la empresa para lograr de
esta manera la satisfaccion del cliente, el cual nos llevara a poder fidelizarlo y esto solo
es posible comprendiendo las percepciones de los clientes a través de diferentes

métodos de evaluacion y de politicas estratégicas.
Por lo cual esta investigacion se divide en cinco capitulos:

El Capitulo I, es el planteamiento del problema, en el cual se presenta tanto el
problema general como los problemas especificos, incluyendo la especificacion de la
problematica, objetivos, justificacion y ultimando con la formulacién de la hipotesis de

la investigacion.

El Capitulo Il, es el marco tedrico, en el que comprende los antecedentes, las bases
tedricas conceptualizadas de ambas variables con sus respectivas dimensiones y el

marco conceptual que da claridad de cada una de ellas enriqueciendo la investigacion.

El Capitulo 111, es la metodologia que abarca desde el tipo, disefio, poblacion y

muestra, asi como las técnicas empleadas para la aplicacion sistematica de los datos.



En el Capitulo IV, comprende el analisis e interpretacion de los datos adquiridos a
efecto del instrumento aplicado, derivando a la constatacion de hipdtesis de trabajo de

campo, interpretando los resultados conseguidos.

Y por ultimo el Capitulo V, finaliza con las conclusiones y recomendaciones que

respaldan el desarrollo de esta investigacion.

En consecuencia, de la informacion brindada se evidencia la bibliografia

correspondiente y los anexos que se han llevado a cabo en el curso de la investigacion.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

Es mas frecuente que en este mundo globalizado las empresas 0 negocios se les haga
un tema muy importante y esencial, el grado de reconocimiento de la calidad de
servicio que estas ofrecen, ya que, desde siempre, los clientes cada vez que necesitan
o requieren de alguno de estos servicios han exigido el mejor trato y una especial
atencion, sin dejar de lado y no menos importante, la seguridad e innovacion que hay
por parte ellas, lo cual han hecho que vallan perfeccionando, superando las expectativas

y exigencias del cliente.

“La calidad en el servicio al cliente es lo primordial en cualquier empresa para
garantizar la rentabilidad y el éxito de esta misma.” (Da Silva, 2018). Ya que, a partir
del servicio brindado, este contribuye a garantizar la fidelidad del cliente aprovechando
el impacto positivo que causa este servicio en la superacion de las expectativas y en la

satisfaccion del consumidor final.

Hay algunos factores que de alguna manera influyen significativamente en la calidad
de servicio que son ofrecidas; una de las mas importantes es la atencion individualizada
que se le ofrece, ya que la comunicacion entre cliente y servidor tiene que ser la mas
adecuada, sutil y cordial, puesto que el cliente espera un trato agradable, donde le
ofrezcan no solo el servicio sino también un interés en lo que él necesite, aclaracion de
sus dudas e inquietudes; asi mismo, esperan estar en un entorno acogedor, en donde se

sientan tranquilos y complacidos. Con la creatividad e innovacion dentro del negocio,



se concluye proponiendo un plus, un valor adicional al servicio, que pueda
caracterizarlo y brindarle un efecto diferenciador ante la competencia, lo cual los haran

Unicos.

Segun Sierra (2017) nos dice que “Fidelizar usuarios es un proceso fundamental
para alcanzar una relacion durable y permanente con el cliente a través de poder
satisfacer sus necesidades”, esta es una habilidad que permite tener una relacion
cercana con el consumidor creando un ambiente agradable de confianza, empatia y
seguridad; basada en estrategias de marketing, que son aplicadas para que el cliente se

acerque mas al servicio, satisfaciendo sus necesidades.

“La fidelizacion es una forma de asegurar las ventas”, Iraheta M. (2016); es decir,
que a través de los clientes, al sentirse identificados con el servicio ofrecido, es ahi,
donde el cliente se siente tan satisfecho con lo brindado, que hace que regrese de nuevo
y estos sean capaces de poder influenciar positivamente en otros clientes, el cual hace
que incremente la compra o consumo del servicio, otorgandole una posicion diferencial

de marca.

Actualmente es muy importante otorgar un servicio de calidad al cliente a fin que
pueda llegar a fidelizarse con este servicio, es por ello, que los salones de belleza se
han visto comprometidos a brindar medidas y maniobras estratégicas para transformar
la calidad de servicio, en una forma de vida de la empresa, logrando que esta sea
periddica, medible y superable para la satisfaccion de las necesidades del cliente en el

tiempo, creado una ventaja competitiva.

Los controles de calidad dado en los salones de belleza no aseguran lo satisfecho
que el cliente esta con el servicio, ya que los clientes son principalmente quienes miden
la calidad y es de ellos, que depende que tan exitoso y reconocido pueda llegar a ser el
servicio. Llegar a cumplir con todas las percepciones y enfoques que tiene el cliente
con el servicio brindado, hace que se distinga aspectos generales que se tienden a
medir: (Moiset, 2009). Una de ella, es el rendimiento, en donde el nivel de trabajo

ofrecido en el salon de belleza tiene que ser amigable y confiable, esto hace que el



cliente se sienta complacido y vuelva, aunque sea por un simple arreglo. La apariencia
es otro aspecto muy importante que el cliente tiene a vista, la estética, el olor, el feeling
que se transmite al estar en contacto. Otro aspecto es la conformidad, si los clientes se
sienten a gusto con el estilista, con los productos de calidad que son utilizados y marcas
reconocidas por estilistas profesionales, de esta manera, ellos tienden a buscarte a ti y
se sienten conformes con el trabajo y servicio que le estas ofreciendo; asi mismo, con
la seguridad, confianza y durabilidad que se le da, al ver los resultados del esplendor

femenino que resalta con sublimidad su belleza.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018), nos afirma que en
primer lugar con un 69.7% de los salones de belleza son empresas que estan
constituidas por personas naturales, administrados por mujeres emprendedoras, en la
que superan a otros servicios como los servicios de comidas y bebidas con un 62.8%,
el comercio al por menor con un 61.4% y al por mayor con un 57.1%. La region
Moquegua esta dentro de los negocios que estan constituidos y dirigidos por mujeres
emprendedoras con un 61.2% teniendo una mayor participacién y superacion femenina

en la Region.

Actualmente en la ciudad de Moquegua, cuenta aproximadamente con alrededor de
mas de 25 establecimientos de salones de belleza, en la que ofrecen a los clientes
tratamientos de embellecimiento, cuidados de la piel, con el objetivo de promover una
imagen bella de una mujer empoderada, fuerte y feliz, como toda mujer moqueguana.
Uno de estos establecimientos reconocidos en la ciudad de Moquegua, es el salon de
belleza MELANIA, “Transformando Belleza” ya que es un establecimiento, el cual se
enfoca en exteriorizar la belleza interior con dedicacidn, paciencia e innovando el estilo
de acuerdo a las expectativas del cliente, trayendo lo tltimo en novedades de tendencias
tanto en cortes (hombre mujer y nifios), tinturacion, peinados, maquillaje, manicura,
pedicura, depilacion y alisados. Por ello, una de las ocupaciones importantes dentro de
este salon de belleza, es lograr complacer con todas las expectativas del cliente, tanto
en la calidad de atencion como de los productos utilizados y de esta forma llegar a

satisfacer sus necesidades, logrando que lleguen a fidelizarse con el servicio.



De la misma manera, MELANIA “Transformando Belleza”, se ha contemplado y
analizado, que le hace falta un servicio de asesoramiento de imagen, mejorar en el
servicio de atencion, enriquecer un mejor clima laboral, implementar inmuebleria, un
mayor acercamiento con los clientes, modernizacion en tecnologias, y abastecimiento
de productos en stock para su venta, lo que la hace no tan reconocida ante el mercado
potencial que hay ante la competencia Moqueguana, haciendo que esto no sea
suficientemente eficiente como para fidelizar a los clientes, diferenciarse y llevar su

marca a su maxima competitividad.

En la posicion que se encuentra este servicio del salon de belleza “Melania”, se
pretende mediante esta investigacion constatar la correlacion entre ambas variables,
para poder determinar en qué se esta fallando y como podemos enriquecer el vinculo

con los clientes, tomando medidas correctivas.

1.2. Definicién del Problema

1.2.1. Pregunta general.

¢ Qué relacion existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente del salén
de belleza “Melania”, Moquegua, 2023?

1.2.2. Preguntas especificas.

e ;Qué relacion existe entre el elemento tangible del servicio y la fidelizacion
del cliente en el salén de belleza "Melania”, Moquegua, 2023?

e ;Qué relacidn existe entre la fiabilidad del servicio y la fidelizacion del
cliente en el salon de belleza "Melania", Moquegua, 2023?

e ;Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta del servicio y la
fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania™, Moquegua, 2023?

e ;Qué relacién existe entre la seguridad del servicio y la fidelizacion del

cliente en el salon de belleza "Melania”, Moquegua, 2023?



1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Obijetivo general.
Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion del

cliente en el salon de belleza “Melania”, Moquegua, 2023.

1.3.2. Objetivos especificos.

e Determinar la relacion que existe entre el elemento tangible del servicio y la
fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania™, Moquegua, 2023.

e Determinar la relacion que existe entre la fiabilidad del servicio y la
fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania™, Moquegua, 2023.

e Determinar la relacion que existe entre la capacidad de respuesta del servicio
y la fidelizacion del cliente en el salén de belleza "Melania”, Moquegua,
2023.

e Determinar la relacion que existe entre la seguridad del servicio y la

fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania”, Moquegua, 2023.

1.4. Justificacion de la Investigacion

1.4.1. Justificacion tedrica.

En la presente investigacion se justificard tedricamente, ya que contribuye al
desarrollo de la evaluacién y andlisis del grado de reconocimiento del servicio brindado
y la fidelizacion del cliente, donde se enfoca béasicamente mediante sus respectivas
dimensiones y conocimientos basicos de estas variables. Por el cual, pretende aportar
y demostrar una vision critica sobre las teorias y conceptos, en el sentido de juzgar la
correlacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en el
establecimiento del salon de belleza “Melania”, lo que hara que aporte en la literatura
cientifica una nueva forma de comprender la realidad de las empresas del rubro de la
belleza que buscan mantenerse y/o emprender su negocio ante el mercado competitivo

en la cuidad de Moquegua.



1.4.2. Justificacion préctica.

Asi mismo, tendr& una justificacion practica, dado que la determinacién de esta
investigacion es pretender modernizar tanto la calidad del servicio y acrecentar la
fidelizacion del cliente, con el fin de poder alcanzar una posicion de marca en el
mercado Moqueguano. Esta investigacion nos dara a conocer los resultados obtenidos
que podrian resolver problemas en el establecimiento del salon de belleza “Melania”,
dado que se podra conocer la percepcion del cliente ante el servicio brindado y lo
satisfecho 0 no que se encuentra, determinando posibles fallos que podrian

restablecerse y buscar una mejora continua en la empresa.

1.4.3. Justificacion social.

Esta investigacion ayudara a mejorar la calidad de servicio, haciendo que los
usuarios resulten beneficiosos y puedan satisfacer sus necesidades, creando un lazo
importante hacia el servicio, lo cual, a largo plazo, obtendra un incremento en sus
ganancias, reduccion de costes, la captacion de nuevos clientes; asi mismo la
fidelizacién y la posicion de marca ante un mercado competitivo en la ciudad de
Mogquegua. El cual dara a conocer la realizacion y cumplimiento de los objetivos del
salon de belleza “Melania” hacia los clientes potenciales que hacen compra, y/o uso de
este servicio, para que asi puedan crear una buena relacion con el cliente e interactlen
proporcionando informacion Gtil y necesaria sobre todos los productos y servicio

ofrecido, logrando de esta manera conseguir una fidelizacion estable y duradera.

Ademas, esta aportara conocimiento que permitird a que los estudiantes obtengan
una informacion detallada, el cual, sera referencia como un punto de partida para que

puedan considerarlo en las siguientes investigaciones.

1.5. Variables. Operacionalizacion

1.5.1. Identificacion de variables.
¢ Variable independiente (X): Calidad de servicio.

e Variable dependiente (Y): Fidelizacion del cliente.
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1.5.2. Operacionalizacion de variables.

Tabla 1
Matriz de operacionalizacion de la variable: Calidad de servicio
Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumento
Conceptual Operacional
Cuestionario:
Instalaciones
1
La calidad de Elementos Equipamiento 3
servicioesel  Sedeterminara  tangibles Personal
elemento mas  la variable de Materiales de
Variable importante que calidad de comunicacion
independient interviene en el servicio en base Interes 4
e (X): proceso del a la percepcion ~ Fiabilidad Servicio 18
Calidad de servicio, para  de los usuarios Tiempo Encuesta —
Servicio lograr que asisten al Cumplimiento Cuestionario
complacer las  Salon de Belleza Confianza 19
expectativas "Melania", Capacidad de Comunicacion 8
del cliente, medido respuesta Disposicién 2
satisfaciendo ~ mediante las Rapidez
sus dimensiones de Conocimientos
necesidades. calidad de esenciales 10
(Zeithaml, servicio. Seguridad Seguridad 6
Parasuraman, Amabilidad 7

& Berry, 1993)

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la variable: Fidelizacion del cliente

Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Instrumento
Conceptual Operacional
Cuestionario:
Procedimiento 5
Se determinara  Satisfaccion Caracteristicas del 11
la variable de la servicio
La fidelizacion fidelizacion del
del cliente cliente en base a Compromiso 13
Variable establece una la percepcion de  Fidelidad Cumplimiento 16 Encuesta -
dependiente relacion los clientes que cuestionario
(Y): compenetrada con asisten al Salén Reconocimiento 9
Fidelizacion el servicio de Belleza Consideracion 14
del cliente brlnqlado, creando "I\/Ie!anla", Personalizacion Identificacion 17
un vinculo medido
duradero. (Arturo, mediante las Distincion
2013) dimensiones de  Diferenciacion  Proporcionalidad 12
fidelizacion. Equidad 15
(GarciaR., Valoracion 20
2005)

Nota: Elaboracion propia.
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1.6. Hipdtesis de la Investigacion
1.6.1. Hipotesis general.
Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del

cliente del salén de belleza "Melania", Moquegua, 2023.

1.6.2. Hipotesis especificas.

e Existe una relacion significativa entre el elemento tangible del servicio
y la fidelizacion del cliente en el salén de belleza "Melania”, Moquegua,
2023.

e Existe una relacion significativa entre la fiabilidad del servicio y la
fidelizacion del cliente en el salén de belleza "Melania", Moguegua,
2023.

e Existe una relacion significativa entre la capacidad de repuesta del
servicio y la fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania",
Moquegua, 2023.

e Existe una relacion significativa entre la seguridad del servicio y la
fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania”, Moquegua,
2023.
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CAPITULO 1l
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion

Especificamente, hay una escasez de investigaciones que determinen la relacion
entre la calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en la ciudad de Moquegua,
el cual se ha encontrado experiencias previas y trabajos referidos que pueden
ayudar como base para el planteamiento de este trabajo de investigacion.

Alvarez F. (2013) realizo una tesis titulada “La calidad de servicio y su
incidencia en la fidelizacion del cliente en el Hotel Emperador en la cuidad de
Ambato” en la Universidad Técnica de Ambato; con la finalidad de especificar el
efecto del grado de clase del servicio que se da en la fidelizacion con los clientes
del Hotel “Emperador”, Ambato. La presente investigacion tuvo una metodologia
de tipo exploratoria, descriptiva y correlacional, la cual tuvo una muestra de estudio
a encuestar, constituida por 79 clientes externos del Hotel, en el cual hizo util el
cuestionario, para la validez del estudio. En donde llegaron a las consecuentes

conclusiones:

e Endonde delimitaron que la calidad del servicio incurre directamente en la
fidelidad del Hotel Emperador en sus clientes de la cuidad de Ambato.

e El andlisis de la informacion se baso en la revision critica y categorizacion
de los datos a traves de cuadros y graficos en el cual su porcentaje de
respuesta especifica que la fidelidad, es valorada en un nivel del 63%.
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Rojas A. (2017) realizo una tesis titulada “La calidad de servicio y la

fidelizacion de los clientes de la empresa Hunter Sucursal Trujillo - 2016” con el

fin de delimitar la correlacion que se encuentra entre la calidad de servicio y la

fidelizacion de los clientes de la empresa “Hunter”; haciendo uso de una

metodologia de tipo no exploratoria, descriptiva y correlacional. La muestra estuvo

constituida por 352 usuarios que acuden a la empresa, utilizando la aplicacion de

un cuestionario para poder evaluarlos, en el cual se llegd a las posteriores

conclusiones:

Se especificd que encontrd una correlacion elocuente entre la calidad de
servicio y la fidelizacion de los clientes de la empresa Hunter sucursal
Trujillo, la cual fue determinado y comprobado por la prueba del chi —
cuadrado.

El 66.76% de los clientes cuestionados, calificaron la calidad de servicio
que ofrece la empresa como buena, el 25.85% indicando que es regular el
servicio y el 7.39% acordaron que la consideran como mala, conforme a los
resultados obtenidos que se les realizo.

La cualidad mayor valorada por los clientes es la seguridad, los elementos
materiales y fiabilidad, las cuales se ven expresadas en el trato y formacion
de los trabajadores internos de la empresa, realizando asi un servicio

correctamente elaborado, sin alguna falla.

Chino R. (2018) en su investigacion titulada “Efecto de la calidad de servicio

sobre la fidelizacion de clientes en mypes del rubro de artesania textil en el cercado

de Lima” para titularse como Licenciado. Con la intencion de especificar el alcance

de la calidad de servicio sobre la fidelizacién de los consumidores en micro y

pequefias empresas de la artesania textil.
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La metodologia utilizada fue un trabajo cuantitativo, con un planteamiento no
experimental, de tipo correlacional — causal, en el que se tom6 como muestra a 400
usuarios que se encuentran en el &mbito de la artesania textil, donde se les aplico
un cuestionario estructurado, para su evaluacion. Llegando al resultado mas

importante:

e La calidad de servicio si sostiene como finalidad positiva sobre la
fidelizacion de clientes en las MYPES del sector de artesania textil en el

cercado de la ciudad de Lima.

Cordova L. (2021) planteardn una tesis con el proposito de comprobar el valor
de relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la agencia
del BCP, sede San Borgja-2021. La investigacion fue de tipo descriptivo,
correlacional y cuantitativa; en el cual se realizd una encuesta a 80 personas que

concurrian al banco. Llegando a las conclusiones méas importantes:

e Se delimitdé que existe una asociacién considerable entre la calidad de
servicio distinguida por el cliente y su fidelizacion, en donde recomendaron
implementar variadas estrategias para una mejor situacion en la calidad del
servicio para una mayor retencion de clientes.

e Se demostré que, si las instituciones financieras invierten mas en sus
empleados y los capacitan, el nivel de servicio al cliente aumentara y seran
mas leales.

e Losresultados muestran que, al invertir en la calidad del producto se lograra
que el cliente quede satisfecho, por tal motivo deben contar con un personal
calificado sino sera dificil mantener la fidelizacion de los clientes.

e Especificaron que, aunque demostraron que la capacidad de responder bien
a la calidad, aun existe el problema de que no pueden responder bien a los
problemas y consultas de los clientes por lo que serd mejor cuando se

implemente estrategias.
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Cruz H. (2017) efectud una tesis con el proposito de delimitar de qué forma
influye la calidad de servicio en la lealtad del consumidor de los restaurantes de la
Av. Arancota. El disefio del estudio investigado fue no experimental, transeccional
para determinar la correlacion de la informacion y con un tipo de investigacion
cuantitativa a nivel explicativo. Teniendo como muestra a 385 consumidores que
concurren a los establecimientos de la avenida Arancota; aplicAndoles un

cuestionario, desarrollando las preguntas segun su valoracion. Concluyendo:

e El estudio demostrd que la calidad de servicio tiene una predominacion el
cual procede de una manera positiva en la fidelidad del consumidor
realizado en los restaurants de la Av. Arancota, es decir, que se hallo una
correlacion entre ambas variables.

e EI 39% del total de consumidores encuestados, calificd la categoria de
calidad como buena regular, ya que no llenan todas sus expectativas; el cual
consideran trabajar especialmente la fiabilidad y capacidad de respuesta.

e Se califico la categoria de lealtad con intencion de comportamiento, donde
se observd que el 36% de consumidores encuestados no muestran un
comportamiento de lealtad, debido a las deficiencias que tienen estos

restaurantes.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Calidad de servicio.

Se refiere, a que la percepcion de la calidad del servicio es tomada por el cliente,
quién es el principal inspector, ya que, a través de él, se definira la satisfaccién, en
base a los requisitos manifestados y a las necesidades reales individuales, ya que
todos los clientes tienen una manera diferente de percibir el servicio ofrecido,

permitiendo de esta manera entender las reacciones y comportamientos del cliente.

Segin Melara (2019) afirma que es “el resultado de la evaluacion de
cumplimiento que realiza el consumidor.” Las expectativas de la calidad de
servicio estan centradas en una ideacion que los consumidores al adquirirla

determinan el tipo de servicio que esperan obtener, el cual, primero se basan en lo
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que puede llegar a ser y luego en lo que deberia ser en si el servicio brindado; ya
sea que este cause una impresion positiva o negativa en el cliente considerandolo

si este es adecuado o al menos aceptable para complacer sus exigencias.

La calidad de servicio es el elemento mas significativo que interviene en el
proceso del servicio y en el cumplimiento de las capacidades de la empresa, para
lograr complacer las expectativas del cliente, satisfaciendo sus necesidades.

(Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1993)

“La calidad de servicio se basa en el cumplimiento de la perspectiva que tiene
el cliente referente a que tan beneficioso resulta un servicio que complazca sus
necesidades” (Molina Tamayo O. , 2014). Es por ello que para mantener la
estabilidad de los negocios en el mercado hay que hacer de una buena toma de
decisiones en frente de estos posibles clientes que hoy en dia son mas exquisitos e

insatisfechos con lo ofrecido.

2.2.2. Teorias filosoficas de la calidad.

a) Teoria de la calidad de servicio segun Zeithaml V. Parasuraman A., y
Berry L. (1983)

Segun estos investigadores, buscaban conseguir los factores con los que los
usuarios evaluaban la calidad de servicio, en donde se realizd un estudio
exploratorio, desarrollando el instrumento de SERVQUAL, el cual servia para la
medicion de la percepcion de los clientes, identificando 97 item dentro de los 10
criterios de calidad del servicio. Llevando asi, una evaluacién independiente tanto
para las expectativas como para las percepciones que tenia el cliente. La
distribucion de SERVQUAL, demostrd una importante relacion entre los items, lo
que permitio determinar los items finales que constituian estos nuevos criterios.

Estas dimensiones o criterios resultantes fueron cinco: (Santos, 1993, pags. 23-30)

e Elementos tangibles. - Se refiere a la forma, imagen y aspectos de las
instauraciones materiales de la empresa, hasta los equipamientos utilizados
dentro de ella, asi mismo como la presentacién del personal y las
herramientas de comunicacion que haran del servicio satisfactorio para el

cliente.
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e Fiabilidad. - Se refiere al cumplimiento y compromiso del servicio
ofrecido al cliente, tanto en su tiempo de espera como en su interés por
solucionar problemas imprevistos; lo que hara que el cliente tenga una
buena imagen del servicio y no dudara de la capacidad 6ptima que este le

entrega.

e Capacidad de Respuesta. - Se refiere a la suficiencia de disposicion y
condiciones que tiene los trabajadores para proporcionarles un servicio
rapido y de calidad, respondiendo a sus preguntas, a sus necesidades
utilizando el mismo lenguaje del cliente, escuchandolo y comprendiendo lo

que necesita logrando una excelente experiencia del servicio en el cliente.

e Seguridad. - Se refiere a los conocimientos que perciben los clientes al ser
atendidos por los trabajadores y sus competencias para inspirar esa
confianza que esta haciendo las cosas bien, haciendo que el cliente no tema
por el servicio recibido y le dé seguridad que ahi obtenga un servicio de

calidad.

e Empatia. - Se refiere a la atencién personalizada que recibe el cliente,
teniendo la facilidad de poder comunicarse, sin términos que no puedan
llegar a entender sino con una comunicacién mas fluida y facil de
comprender. Viendo los gustos y necesidades que los clientes desean,
brindar las condiciones adecuadas a lo requerido serdn de mucha ayuda
sobre todo si se logra mejorar y progresar con las perspectivas del cliente.

b) Teoria de la trilogia de la calidad segun Dr. Joseph M. Juran (1986)
Segun la Trilogia de la calidad tuvo como objetivo, la gestion de la calidad, en
el que detalla que cada empresa para gestionar, dentro de la administracion de la

calidad, esta debe pasar por tres procesos: (Anonimo, 2019)
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e Planeacion. - es un método que se utiliza para desarrollar y crear nuevas
caracteristicas innovadoras, tanto en el producto y/o servicio como en el
proceso que llevara a cabo dentro de la empresa, con la finalidad de que
puedan cumplir con la complacencia de las necesidades del consumidor.

e Control. — es una comprobacion que se hace constantemente para que el
seguimiento de los procesos cumpla con los objetivos planteados, esté bajo
control y cumpla con un feedback, para llevar asi, un control adecuado y
responsable.

e Mejora. — este determina la necesidad del progreso de la empresa, con un
enfoque en los objetivos, caracteristicas, procesos y funciones las cuales, se
establece un grupo de proyecto que aseguran con responsabilidad obtener
resultados buenos y hacer que sean mas eficaces. Asi mismo, tener en
cuenta que las capacitaciones y motivacion del personal de trabajo, es muy
esencial para llegar a un diagnéstico de las principales causas, de esta
manera, establecer soluciones y controles para garantizar la mejoria de la

calidad.

c) Teoria de la calidad total segun William Deming (1986)

Deming tenia un propio estilo diferente de administrar y llevar la relacion con
los trabajadores de la empresa, ya que el objetivo que el buscaba, era hacer de ellos
lideres del mercado global. Publico la obra “Out of the crisis” en la cual detallo 14
principios esenciales para la direccion y conversion de la calidad en eficiencia para

la empresa, teniendo como resultado, una reduccion de costos. (Ingrande , 2018)

De esta manera, Deming considerd en cuenta estos 14 principios para obtener

una calidad total en la empresa:

e Constancia

¢ Nueva filosofia
e Inspeccion

e Compras

e Mejora continua
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e Entrenamiento

e Liderazgo

e Miedo

e Barreras

¢ Slogans

e Cuotas

e Logros personales
e Capacitacion

e Transformacion

Asi mismo, contribuy6 con el ciclo PDCA, cual objetivo era lograr una mejora
continua, determinando fallos y puntos fuertes para buscar la solucién de los
obstaculos y asi poder suprimir riesgos latentes. Este ciclo consiste en cuatro etapas
constantes, en las que llevan un control habitual y rotativo, integrando de esta
manera nueva mejoras. (Garcia, 2016)

De tal forma, las etapas que lo conforman son:

¢ Planificar. - en esta etapa se prepara el reconocimiento de los problemas
y/o fallas, en donde se busca establecer herramientas, para el cumplimiento
de los objetivos a lograr.

e Hacer y/o ejecutar. — desarrolla el plan de accion de lo planificado
anteriormente, con una muestra piloto para analizar y comprobar el
funcionamiento, obteniendo una retroalimentacién en la empresa.

e Verificar y/o comprobar. — ya establecida la mejora se constata los
resultados que se han obtenido, vinculdndolo con los objetivos propuestos
anteriormente, definiendo las herramientas para el control y que criterios se
deben tomar, para determinar si tuvo éxito o no.

e Actuar. — a consecuencia de los resultados alcanzados por la muestra
piloto, se llega a una conclusion y/o respuesta de acuerdo a los objetivos
dados, en donde se empieza a realizar operaciones correctivas, para mejorar

los procesos en la empresa, llevandola a ser mas competente y activa.
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2.2.3. Fidelizacion.

Un modo de poder mejorar la calidad en el cumplimiento de las labores es
conocer mejor a los clientes en funcion a su predileccion y complacencias, lo cual
ayudaran a la mejora continua de la empresa; estas pueden darse a través de
personal a cargo del servicio, escuchando sus quejas o0 sugerencias, estar en
contacto con él por medio de los canales de comunicacion, realizar encuestas,
otorgandole un valor agregado, lo que hara que el cliente se relacione e identifique

mas con la empresa, logrando que se fidelice.

(Porto Perez & Merino, 2017) definen que la “Fidelizacion es el acto y la
consecuencia de fidelizar: lograr que las personas o los trabajadores de una
compafiia mantengan la fidelidad hacia ella.”; haciendo que haya un vinculo estable
y armonico tanto con los clientes externos e internos, estableciendo los objetivos y
metas al cual se quiere llevar a alcanzar, innovando y proponiendo programas de
fidelizacion en donde el cliente se halle a gusto y feliz por los beneficios que
obtendréa con el servicio ofrecido.

“La fidelizacion de clientes se basa en conseguir que un consumidor se convierta
en un seguidor de nuestro producto, servicio o marca” (Arturo, 2013). El cliente
fiel es aquel con el cual se ha creado una relacion compenetrada con el servicio
brindado, creando un vinculo duradero. Es mejor llegar a fidelizar a un cliente
objetivo que logramos que vuelva al servicio, que a uno nuevo que no conoce de
la capacidad y calidad de servicio brindado, ademas que esto demandaria costos de
marketing.

Mantener a un cliente fiel al servicio es un poco dificil pero no imposible, es por
ello que se le brinda servicios adicionales al que ya tuvo experiencia, ofreciendole
promociones de venta, servicios delivery, asesorias, plataformas virtuales de
apoyo, lo que hara que ganemos la seguridad, confianza, prioridad y preferencia

del cliente.
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2.2.4. Teorias filosoficas de la fidelizacion al cliente.
a) Teoria del trébol de la fidelizacion segun Juan Alcaide
Segun el autor en su libro de “Fidelizacion de clientes” nos dice que, a través de
los planes y programas presentados sobre la fidelizacion, ha llegado a destacar un
trébol conformado por cinco petalos y un corazon, para inferir en la relacion de la

fidelizacidn del cliente dentro de una organizacién. (Alcaide Casado, 2010)

e Corazon. - se encuentra ubicado en medio del trébol, es decir, es el nucleo,
el cual estd comprendido por tres criterios que son base para la sustentacion
de las actividades orientadas a la fidelizacion. En este primer criterio,
tenemos a la cultura orientada al cliente (OC), en donde, el usuario es el
centro esencial, el cual seré el objetivo de toda la empresa. En el segundo
criterio tenemos a la experiencia del cliente basado en que, si no hay un
buen nivel de calidad del servicio, la fidelizacién por parte del consumidor
no serd efectiva ya que esto es la clave del éxito. Y, por Gltimo, tenemos al
tercer criterio, que es la estrategia relacional, en donde se establecen
vinculos entre la empresa con los clientes, logrando la satisfaccion y la
fidelizacién por parte de ellos.

e Informacion. - se detalla la informacién de los clientes, especificando no
solo sus necesidades, deseos y expectativas, sino también el sistema
administrativo de la empresa, a través de herramientas de los sistemas
informaticos, teniendo de gran importancia la correlacion que existe entre

el cliente y la empresa.

e Marketing interno. — es muy importante tener en cuenta a los trabajadores
que realizan los procesos de la prestacion del servicio, ya que ellos son la
base fundamental de la calidad de la empresa. Requiriendo que este equipo
de trabajo se sienta motivado, con una comunicacion directa, haciendo que

su productividad se incremente en la empresa.
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e Comunicacion. — proponer solo la calidad de los servicios, no es una buena
manera de poder fidelizar a los clientes, es por ello, que se deben generar
vinculos emocionales a través de los canales afectivos, ofreciéndole una

atencion personalizada en la cual vea una diferenciacion en la empresa.

e Experiencia del cliente. — esté referido a lo que el cliente a percibido en su
primer contacto, tanto fisica como emocionalmente con la empresa, lo que
har& de esto vital para que el cliente se lleve un recuerdo agradable del
servicio y pueda ser difundida a otros nuevos clientes, con el objetivo de
que pueda llegar a retener, fidelizar y rentabilizar a los clientes con la

empresa.

e Incentivos y privilegios. — se establece formas de comunicaciéon y
programas que otorguen valor al cliente y hacerles saber lo importante que
significa para la empresa, recompensandolos, dandoles beneficios, de tal

manera, que se logre una fidelizacion fija.

b) Teoria de fidelidad del cliente segiin Ross Goodwin y Brad Ball
Los investigadores Ross Goodwin y Brad Ball, realizaron un estudio sobre la
medida de la satisfaccion y la percepcion que se estima ante la competencia,
basandose en la fidelizacion del cliente, en el que se realiz6 preguntas a personas,
midiendo la valoracion de las prioridades que tienen, en el segmento adecuado. Se
determind tres prioridades estratégicas, segun el segmento de las necesidades del

cliente:

e Consideracion. - estos son los requisitos basicos, que crean un vinculo con
la marca, mostrandoles los atributos sustanciales del servicio y
estableciendo un grupo de consideracion.

e Retencidn. - se refiere a la fidelizacion del cliente, en el cual se establece
estrategias para incrementar la satisfaccion, disminuir el descontento y

llevar una adecuada y segura privacidad de los clientes.
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e Captacion. - determina el crecimiento de la intervencion de la poblacion,

buscando estrategias para la captacion de nuevos clientes.

Obteniendo como resultado que cuesta mas conseguir un nuevo cliente que

retener al que ya es nuestro cliente fiel. (Goodwin & Ball, 2012)

C) Las 4 “V” de la fidelizacion en la segun Alcaide, y otros autores (2013)
Estos autores especifican la objetividad para que empresas pequefias y
medianas, segun el rubro, lleguen a fidelizar a clientes potenciales. De las cuales

se detallaron en estas cuatro variables: (Alcaide , y otros, 2013)

e Visualizacién
e Vinculacion
e Valor

e Verificacion

2.2.5. Dimensiones de la fidelizacién, segun José Garcia (2005).

La fidelizacion tiene consigo la relacion entre los clientes con la empresa, a lo
largo del tiempo. Segun este autor determino cinco dimensiones respecto a la
fidelizacion del cliente: (Garcia R., 2005)

e Personalizacion. — esta dimensién es la méas apreciada por los clientes, ya
que al reconocer y determinar las necesidades de cada cliente se creara
productos y/o servicios que seran adaptables a su satisfaccion y preferencias
del determinado consumidor, haciendo que se encuentren mas afiliados y

seguros con la organizacion.
o Diferenciacion. — esta referida a la innovacion con una presentacion unica,

distinguiéndola ante la competencia, marcando la desigualdad, sin imitar,

ni repetir, atrayendo el interés del cliente.
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e Satisfaccion. — es la mas importante para la fidelizacion del cliente, ya que

deben superar las expectativas del cliente.

¢ Fidelidad. — en esta dimension se basa en la responsabilidad y compromiso
que tiene la empresa con el cliente y viceversa, en la que se desarrollen y

cumplan con los objetivos determinados de la empresa.

e Habitualidad. — determina el sentido de reiteradas asistencias de compras
de los clientes hacia una determinada empresa. Existen elementos con lo
que los clientes proceden a realizar sus compras como: frecuencia, cantidad,

volumen y duracion.

2.3. Marco Conceptual
a) Calidad.
Se refiere a que es un criterio que todo cliente evalla y juzga, ya que la relacién

que tiene con el individuo no es percibida de la misma manera.

b) Calidad de servicio.
La calidad de servicio es el elemento méas fundamental que interviene en el

proceso del servicio y en el cumplimiento de las capacidades de la empresa.

c) Cliente.
Un cliente es el individuo primordial, que accede a la compra o utilizacién de
los servicios de una empresa, el cual busca que cumplan con las exigencias de sus

necesidades.

d) Capacidad de respuesta.
Es una prioridad de la capacidad de los clientes internos, que tienen para asistir
a los clientes a resolver problemas de una manera eficiente, facilitando un servicio

adecuado.
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e) Fidelizacion.
La fidelizacion se da a través de aquella persona que tiene el deseo y voluntad
de adquirir el producto o servicio sin algun compromiso ni obligacion,

estableciendo un proceso de acciones determinadas para dicha fidelidad.
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CAPITULO HI
METODO
3.1. Tipo de Investigacion
La presente investigacion segin Hernandez S., Fernandez C., & Baptista L.
(2010) se basara en una investigacion cual enfoque es no experimental cuantitativa,;

clasificada por su dimension temporal, al momento de la recoleccion de datos.

3.2. Disefio de Investigacién

El estudio a utilizar para la obtencién de la informacion, es de una investigacion
transeccional — transversal, el cual definira las variables, recolectando sus datos en
un tiempo determinado. El cual describira y analizard la relacion entre las variables,
en un disefio correlacional — causal. (Hernandez Sampieri , Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2010).

Por lo que, en el siguiente trabajo investigativo, se detallara la relacion que
existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes, empleado en el

establecimiento del Salon de Belleza “Melania”
/Oll Donde:
M \r| M: Muestra
02 O1: Calidad de servicio
O2: Fidelizacion del cliente

R: relacion
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3.3. Poblacion y Muestra

3.3.1. Poblacion.

Para determinar la poblacion, se pasé a inspeccionar el inventario del registro
de los clientes que concurren al establecimiento del Salon de Belleza “Melania”

dentro del primer mes del 2023, definiendo una poblacion de 63 clientes.

3.3.2. Muestra.

Segun el Danel R. (2015), determina que la muestra “es la parte de la poblacion
a la que tenemos acceso y sobre el que realmente hacemos las observaciones”. En
la cual, se tomd una muestra conformada por 54 clientes que concurren al
establecimiento del Salon de Belleza “Melania”, donde se aplicd el muestreo de
tipo aleatorio simple, para una poblacion finita - cualitativa, el cual se determiné a

través de una formula, con un nivel del 95% de confianza.

Formula:

Zz*p*q*N
- IN-D(ED+Z2xpxg

n

Donde:

n: tamafio de muestra

N: poblacion

Z: nivel de confianza = 95% = 1.96
p: probabilidad de éxito

g: probabilidad de fracaso

e: margen de error = 5% =0.05

B 1.96% * 0.5 * 0.5 * 63
~ (63 —1)(0.052) + 1.962 * 0.5 * 0.5

n = 54.245

n

n = 54 clientes
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3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

En el actual estudio de investigacion la técnica e instrumento a emplear en las

variables O1 y O2; se determino que, segun la técnica a utilizar es:

La encuesta. — la cual se utilizara, para conseguir informacion detallada y
eficiente, correspondiente a las investigaciones no experimentales, ya que
segun Roldan L. & Fachelli (2015), la encuesta “es una recogida de datos a
través de la interrogacion de los sujetos”. Por lo que, se emplean de
diferentes modalidades como: encuestas por teléfono, correo, personales,
online, etc. En el cual, se lograra proporcionar informacion de los clientes
que asisten al establecimiento del Salon de Belleza “Melania” con la

modalidad personal.

Asi mismo, se determinoé el instrumento:

Cuestionario. — segin Aigneren J. (2005) se refiere a que es “un formulario
con una relacion de interrogantes estandarizadas y organizadas”; respecto a
las variables estudiadas, las cuales seran evaluadas y analizadas. La
presente investigacion tendra un cuestionario estructurado, el cual contara
con 20 items, que seran subdivididas entre las dimensiones de la variable
independiente, calidad de servicio y la variable dependiente, fidelizacion
del cliente. Se realizara la medicion a escala de Likert, tomando en cuenta
items para cada dimensién de las variables estudiadas, los cuales, son
establecidas por valores de acuerdo a las dimensiones dadas: (1) Siempre,
(2) la mayoria de las veces si, (3) algunas veces si, algunas veces no, (4) la
mayoria de las veces no, (5) nunca. (Hernandez R., Fernandez C., &
Baptista P., 2010)

3.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Para llevar a cabo los procesamientos y estudio de los datos, se trabajara con

una estadistica descriptiva de cada variable con sus correspondientes dimensiones,

ingresados en el software SPSS de la version 23, en el cual se procesara la base de

datos, tablas de distribucion, frecuencias, prueba de normalidad, prueba de

confiabilidad, que seran representados mediante graficos. Asi mismo, se
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establecera la correlacion entre las variables propuestas, la cual respondera a la

hipétesis planteada.

3.5.1. Prueba de confiabilidad

Para analizar la confiabilidad del instrumento objeto de este estudio, se analizara
la confiabilidad de la escala de medicion a través del coeficiente Alfa de Cronbach,
se considera valores superiores de 0.7 < x < 0.8, los cuales son adecuados para
probar la confiabilidad.

Tabla 3
Estadistica de Fiabilidad de Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
972 20

Segun la Tabla 3, el resultado obtenido a través del Alfa de Cronbach se obtiene

el valor de 0.972, evidenciando que tiene una confiabilidad excelente, con un total

de 20 items analizados.

3.5.2. Prueba de normalidad
Ho: Los datos siguen una distribucion normal.
H1: Los datos no siguen una distribucion normal.

Tabla 4
Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Calidad de Servicio ,286 54 ,000
Fidelizacion del Cliente 243 54 ,000

Se evidencia estadisticamente que el valor de significancia es 0,000 < 0.05
mostrada en la Tabla N° 4 rechazando asi la hipotesis nula y aceptando la alterna,
para afirmar que no siguen una distribucién normal, por lo que se aplicara

estadistica no paramétrica.
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CAPITULO IV
PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
4.1. Presentacion de Resultados por Variables
A continuacion, se presenta la interpretacion de los resultados obtenidos por la
muestra de estudio aplicada a 54 clientes del Salon de Belleza “Melania”, en la

cuidad de Moquegua.
Los resultados en datos generales de la encuesta fue la siguiente:
Tabla 5

Cuadro de distribucion segun el sexo de los clientes del Salon de Belleza
“Melania’.

Genero Frecuencia Porcentaje
Femenino 33 61,1%
Masculino 21 38,9%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 1
Cuadro de distribucion segun el sexo de los clientes del Salon de Belleza
“Melania”.

38,89%
61,11%

,/’Jf
r J
y
e / OrFemenine
O OmascuLino

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.
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» Interpretacion: El 61.1% de los encuestados indicaron que su género es
femenino y el 38.9% indicaron que son de género masculino. Observando
asi que las mujeres son los clientes que mas concurren al Salon de Belleza

“Melania”.

Tabla 6
Cuadro de distribucion segun la edad de los clientes del Salon de Belleza

“Melania”.

Edad Frecuencia Porcentaje
Menos de 20 afios 3 5,6%
De 20 a 30 afios 40 74,1%
De 31 a 41 afios 7 13,0%
De 42 a mas afios 4 7,4%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.
Figura 2
Cuadro de distribucién segun la edad de los clientes del Salon de
Belleza “Melania”.

60

60—

40

74,07%

20+

12,96% )
5,56% 7.41%

T - 1 - 1 - T -
MEMOS DE 20 ANOS DE 20 A 30 ANOS DE31 A 41 ANOS DE 42 A MAS ANOS

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.
» Interpretacion: El 5.6% de los encuestados indicaron que son menores de
20 anos de edad, el 74.1% estan dentro del rango de 20 a 30 afios de edad,
seguido de un 13% que estan dentro de los 31 a 41 afios de edad y un 7.4%
gue conforman los clientes de 42 a mas afios de edad que concurren al Salon

de Belleza “Melania”.

Los resultados para la evaluacion de variables fueron las siguientes:
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Tabla 7
Brinda adecuadas instalaciones acorde a mis requerimientos y necesidades.

ITEM : :
Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,9%
Mayoria de las veces no 4 7,4%
Algunas veces 11 20,4%
Mayoria de las veces si 26 48,1%
Siempre 12 22,2%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 3
Brinda adecuadas instalaciones acorde a mis requerimientos y
necesidades.

48.15%

50

40

30

20,37%

207

1,85%

1 | ] 1 I
NUNCA MAYORIA  ALGUNAS MAYORIA  SIEMPRE
DELAS VECES LAS

VECES NO VECES 3l

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.
» Interpretacion: Segun la mayoria de los clientes encuestados, el 48.1% de
ellos respondieron que en el Salon de Belleza “Melania” la mayoria de las
veces si cumple con adecuadas instalaciones acorde a sus requerimientos y
necesidades, del mismo modo el 22.2% manifestaron que siempre es asi.
Por el contrario, se debe considerar que el 1.9% indicaron que nunca se les
brindo una adecuada instalacion, el 7.4% indicaron que la mayoria de las
veces no y un 20.4% indico que solo algunas veces, por lo tanto, se debe

considerar este item para la mejora de la fidelizacion.
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Tabla 8
Estan dispuestos a tus requerimientos.

ITEM : :
Frecuencia Porcentaje
Mayoria de las veces no 2 3,7%
Algunas veces 15 27,8%
Mayoria de las veces si 24 44,4%
Siempre 13 24,1%
Total 54 100%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 4
Estan dispuestos a tus requerimientos.

27,78%

1 3,70%

1 i | | I
MAYORIA DE ALGUNAS MAYORIA DE SIEMPRE
LAS VECESNO VECES LAS VECES 51

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

> Interpretacion: Segun la mayor parte de los clientes encuestados, el 44.4%
de ellos respondieron que la mayoria de las veces si estan dispuestos a sus
requerimientos, el 3.7% indicaron que la mayoria de las veces no, el 27.8%
indico que algunas veces y el 24.1% de los encuestados manifestaron que

siempre hay esa disposicion en ayudarlos en todo lo que ellos requieran.
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Tabla 9
Encuentra comodidad en los ambientes del salon de belleza.

ITEM _ :
Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 3,7%
Mayoria de las veces no 2 3,7%
Algunas veces 9 16,7%
Mayoria de las veces si 21 38,9%
Siempre 20 37%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 5
Encuentra comodidad en los ambientes del sal6n de belleza.

38,89% 37,04%

16,67%
20

3,70% 3,70%

1 ] | ]
NUNCA MAYORIA ALGUNAS DMAYORIA  SIEMPRE
DELAS VECES DE LAS

VECES NO WECES 51

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

» Interpretacion: La mayor parte de los encuestados, el 38.9% de ellos
respondieron que encuentran la mayoria de las veces la comodidad en los
ambientes del Salon de Belleza “Melania, asi como un 37% de ellos que
indicaron que siempre. Mientras que, el 16.7% solo algunas veces han
apreciado esta comodidad. En cambio, el 3.7% de ellos manifestaron que
nunca y la mayoria de las veces no hallaron comodidad en el

establecimiento.

36



Tabla 10
El tiempo de espera es el adecuado.

ITEM

Frecuencia Porcentaje
Mayoria de las veces no 6 11,1%
Algunas veces 16 29,6%
Mayoria de las veces si 23 42,6%
Siempre 9 16,7%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 6
El tiempo de espera es el adecuado.

g 42,59%

29,63%

16,67%

11,11%

1 | 1 I
MAYORIA DE ALGUNAS MAYORIA DE SIEMFRE
LAS VECES NO VECES LAS VECES 51

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

» Interpretacion: El 42.6% de ellos respondieron que el tiempo de espera es
el adecuado la mayoria de las veces si en el establecimiento. EI 29.6%
indicaron que algunas veces y un 16.7% nos indicaron que siempre. Sin
embargo, se debe tener en cuenta que un 11.1% de ellos la mayoria de las

veces no cumple con el tiempo de espera adecuado.
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Tabla 11
El salon de belleza “Melania” brinda un servicio de calidad.

ITEM . .
Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,9%
Mayoria de las veces no 5 9,3%
Algunas veces 5 9,3%
Mayoria de las veces si 20 37%
Siempre 23 42,6%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 7
El salon de belleza “Melania” brinda un servicio de calidad.

&l 42,59%

37,04%
40

30

20
9,26% 9,26%

1,85%

1 T T T
NUNCA MAYORIA ALGUNAS MAYORIA  SIEMPRE
DELAS VECES DELAS
VECES NO VECES 51

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

» Interpretacion: El 42.6% de ellos respondieron que el Salon de Belleza
“Melania” brinda un servicio de calidad siempre. El 37% indicaron que la
mayoria de las veces si y un 9.3% nos indicaron que solo algunas veces.
Por el contrario, se debe tener en cuenta que un 9.3% de ellos indican que
la mayoria de las veces no, asi como, un 1.9% de ellos manifestaron que
nunca brindé un servicio de calidad.
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Tabla 12
El conocimiento brindado es el adecuado y actualizado.

ITEM : :
Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,9%
Mayoria de las veces no 3 5,6%
Algunas veces 12 22,2%
Mayoria de las veces si 21 38,9%
Siempre 17 31,5%
Total 54 100%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 8
El conocimiento brindado es el adecuado y actualizado.

36,89%

31,48%

22,22%

20

1 5,56%
1,85%

1 I | 1
NUNCA MAYORIA ALGUNAS MAYORIA  SIEMPRE
DE LAS VECES DE LAS
VECES NO WVECES 51

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

» Interpretacion: El 38.9% de ellos respondieron que la mayoria de las veces
si brindan un conocimiento adecuado y actualizado. El 31.5% mencionaron
que siempre y un 22.2% indicaron que solo algunas veces. Por lo contrario,
se debe considerar que un 5.6% de ellos indican que la mayoria de las veces

no, asi como, un 1.9% indicaron que nunca.
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Tabla 13
Mantienen una actitud cordial hacia la atencién con los clientes.

ITEM : :
Frecuencia Porcentaje
Mayoria de las veces no 2 3,7%
Algunas veces 9 16,7%
Mayoria de las veces si 17 31,5%
Siempre 26 48,1%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 9
Mantienen una actitud cordial hacia la atencion con los clientes.

48,15%

31,48%

16,67%

1 3,70%

I | | I
MAYORIA DE ALGUNAS MAYORIA DE SIEMPRE
LASVECES NO VECES LAS VECES 51

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia

» Interpretacion: La mayoria de los clientes con un 48.2% de ellos indicaron
que siempre mantienen una actitud cordial hacia la atencién con los
clientes. El 31.5% indicaron que la mayoria de las veces si, incluso un
16.7% de los encuestados manifestaron que solo algunas veces. Sin
embargo, se debe tener en cuenta que un 3.7% de ellos indican que la

mayoria de las veces no hay esa actitud cordial hacia ellos.
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Tabla 14
Resuelve todos mis problemas, dudas y necesidades.

ITEM : :
Frecuencia Porcentaje
Mayoria de las veces no 4 7,4%
Algunas veces 10 18,5%
Mayoria de las veces si 24 44,4%
Siempre 16 29,6%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 10
Resuelve todos mis problemas, dudas y necesidades.

5 44,44%

29,63%

18,52%

I | | I
MAYORIA DE ALGUNAS MAYORIA DE SIEMFRE
LAS VECES NO VECES LAS VECES SI

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

» Interpretacion: La mayor parte de los encuestados, con un 44.4% de ellos
indicaron que la mayoria de las veces si resuelven todos sus problemas,
dudas y necesidades, asi como, el 29.6% indicaron que siempre,
garantizando una respuesta rapida. El 18.5% indicaron que solo algunas
veces, sin embargo, un 7.4% indicaron que la mayoria de las veces no

cumplen con esclarecer sus dudas.
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Tabla 15
Brinda una atencion personalizada.

ITEM : :
Frecuencia Porcentaje
Mayoria de las veces no 4 7,4%
Algunas veces 10 18,5%
Mayoria de las veces si 18 33,3%
Siempre 22 40,7%
Total 54 100%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracién propia.

Figura 11
Brinda una atencion personalizada.

40,74%

4 33,33%

18,52%

1 | 1 ]
MAYORIA DE ALGUNAS MAYORIA DE SIEMPRE
LASVECES NO VECES LAS VECES 3l

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

» Interpretacion: Un considerable nimero de clientes representado por un
40.7% mencionaron que siempre brindan una atencién personalizada,
incluso el 33.3% indico que la mayoria de las veces si es asi. El 18.5%
dijeron que solo algunas veces, sin embargo, un 7.4% indicaron que la
mayoria de las veces no, por lo que deben tener cuenta mejoras en la

atencion.
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Tabla 16
Es accesible realizar pagos, con total seguridad en el mismo establecimiento.

ITEM _ :
Frecuencia Porcentaje
Mayoria de las veces no 2 3,7%
Algunas veces 7 13%
Mayoria de las veces si 23 42,6%
Siempre 22 40,7%
Total 54 100%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 12
Es accesible realizar pagos, con total seguridad en el mismo establecimiento.

42,59%
40.74%

12,96%

1 3,70%

I i | | I
MAYORIA DE ALGUNAS MAYORIA DE SIEMFRE
LAS VECES NO VECES LAS VECES SI

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

» Interpretacion: Un 42.6% indicaron que la mayoria de las veces si, incluso
un 40.7% de ellos mencionan que siempre es accesible realizar pagos, con
total seguridad en el mismo establecimiento. Mientras que el 13% indican
gue solo algunas veces, sin embargo, un 3.7% mencionaron gque la mayoria

de las veces no es facil acceder con total confianza.
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Tabla 17
Se siente satisfecho con el servicio brindado en el salon de belleza “Melania’.

ITEM ) .
Frecuencia Porcentaje
Mayoria de las veces no 3 5,6%
Algunas veces 9 16,7%
Mayoria de las veces si 21 38,9%
Siempre 21 38,9%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 13
Se siente satisfecho con el servicio brindado en el salon de belleza “Melania ™.

38,89% 38,89%

16,67%
20

1 556%

1 | I I
MAYORIA DE ALGUNAS MAYORIA DE SIEMPEE
LAS VECES NO VECES LAS VECES 51

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia

» Interpretacion: Con respecto a la Figura N°13, nos indica que un 38.9%
de los clientes siempre y la mayoria de las veces si se sienten satisfechos
con el servicio brindado en el Salon de Belleza “Melania”. El 16.7%
mencionaron que solo algunas veces, pero un 5.6% indican que la mayoria
de las veces no se sienten satisfechos. El cual se busca alcanzar un 100%

para la fidelizacion del cliente.
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Tabla 18
Accede al salon de belleza por sus productos de marca.

ITEM . .
Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 3,7%
Mayoria de las veces no 10 18,5%
Algunas veces 16 29,6%
Mayoria de las veces si 17 31,5%
Siempre 9 16,7%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 14
Accede al salon de belleza por sus productos de marca.

20630, 31,48%

18,52%
16,67%

3,70%

T T
NUNCA MAYORIA ALGUNA.‘: MAYORIA  SIEMFRE
VECES DELAS
\FECE.‘: NO VECES 51

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

» Interpretacion: Un 31.5% de los clientes mencionaron que la mayoria de
las veces si acceden al establecimiento por sus productos de marca, al igual
que el 16.7% que siempre acuden. El 29.6% indicaron que algunas veces,
un 18.5% expresaron que la mayoria de las veces no, mientras que, un

3.7%manifestaron que nunca van por los productos en si.
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Tabla 19
Adquiere productos de belleza en el mismo establecimiento.

ITEM . i
Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 18,5%
Mayoria de las veces no 8 14,8%
Algunas veces 15 27,8%
Mayoria de las veces si 14 25,9%
Siempre 7 13%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 15
Adquiere productos de belleza en el mismo establecimiento.

27,78%
3 25,93%

18,52%
14,81%
12,96%

1 | | 1
NUNCA MAYORIA ALGUNAS MAYORIA  SIEMPRE
DELAS VECES DELAS
VECES MO VECES 51

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

» Interpretacion: Un considerable nimero de clientes representado con un
27.8% de los clientes manifestaron que adquieren algunas veces productos
en el mismo establecimiento, incluso, el 25.9% que la mayoria de las veces
si y un 12.9% que siempre hacen sus compras ahi. Sin embargo, hay un
14.8% que mencionaron que la mayoria de las veces no las adquiere y un

18.5% que nunca solicita la compra de estos productos.
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Tabla 20

La considero uno de los mejores Salones de belleza en la ciudad de Moquegua.

ITEM . :
Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 3,7%
Mayoria de las veces no 5 9,3%
Algunas veces 8 14,8%
Mayoria de las veces si 21 38,9%
Siempre 18 33,3%
Total 54 100%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 16

La considero uno de los mejores Salones de belleza en la ciudad de Moquegua.

38,89%
401
33,33%

30

20+ 14,81%

9,26%

3,70%

I v I I |
NUNCA MAYORIA  ALGUNAS DMAYORIA  SIEMPRE
DELAS VECES DELAS

VECES NO VECES 51

Nota: Aplicacion de Encuesta Elaboracion propia.

» Interpretacion: Con relacion a la Figura N°16, el 38.9% manifestaron que

la mayoria de las veces la consideran uno de los mejores en la ciudad de

Moquegua, asi como un 33.3% que siempre la considera destacada de otras.

El 14.8% indicaron que solo algunas veces y un 9.3% que la mayoria de las

veces no. De modo que, se debe poner alcance en el 3.7% que no la

reconocen como una de las mejores.
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Tabla 21
Tiene un precio exequible acorde al servicio brindado.

ITEM : :
Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,9%
Mayoria de las veces no 4 7,4%
Algunas veces 13 24,1%
Mayoria de las veces si 24 44,4%
Siempre 12 22.2%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

Figura 17
Tiene un precio exequible acorde al servicio brindado.
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Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

» Interpretacion: Un 44.4% de los clientes manifestaron que la mayoria de
las veces si tienen un precio exequible a sus servicios, asi como un 22.2%
que siempre indican que los precios estan acordes a lo brindado. Un 24.1%
indicaron que algunas veces y un 7.4% que la mayoria de las veces no
cuentan con un precio adecuado. De modo que el 1.9%de los clientes no
sienten gque tengan un precio exequible, lo que bajaria la frecuencia de

asistencia al establecimiento.
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Tabla 22

Anima a familiares y amigos, a que vayan a disfrutar del servicio que ofrece.

ITEM : :
Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,9%
Mayoria de las veces no 6 11,1%
Algunas veces 8 14,8%
Mayoria de las veces si 28 51,9%
Siempre 11 20,4%
Total 54 100%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 18

Anima a familiares y amigos, a que vayan a disfrutar del servicio que ofrece.
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Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

DELAS
VECES 51

» Interpretacion: El 51.9% de los clientes mencionaron que la mayoria de

las veces si animan a otras personas a que vayan al Salon de Belleza

“Melania”, asi como un 20.4% en donde calificaron que siempre animan a

que asistan por sus servicios. Un 14.8% manifestaron que algunas veces y

un 11.1% que la mayoria de las veces no. Por lo tanto, tener en cuenta que

el 1.9%de ellos consideran que nunca lo difundirian a sus conocidos.
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Tabla 23
La recepcion percibida es amable al acceder al salon de belleza.

ITEM . :
Frecuencia Porcentaje
Mayoria de las veces no 6 11,1%
Algunas veces 7 13%
Mayoria de las veces si 18 33,3%
Siempre 23 42,6%
Total 54 100%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 19
La recepcion percibida es amable al acceder al salon de belleza.
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Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

» Interpretacion: La mayoria de los clientes, con un 42.6% mencionaron
que la recepcidn percibida siempre es amable al llegar al establecimiento,
incluso un 33.3% que indican la mayoria de las veces si son amables con
ellos. Un 13% calificaron que algunas veces. Y un 11.1% manifestaron que
la mayoria de las veces no perciben ese trato amable al llegar al Salon, el
cual se debe tener en cuenta ya que la percepcion del cliente es muy

importante para fidelizarlo.
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Tabla 24
Brinda informacion sobre los productos que utilizan.

ITEM : :
Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,9%
Mayoria de las veces no 6 11,1%
Algunas veces 13 24,1%
Mayoria de las veces si 18 33,3%
Siempre 16 29,6%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 20
Brinda informacidn sobre los productos que utilizan.
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Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

» Interpretacion: Un 33.3% de los clientes mencionaron que la mayoria de
las veces si brindan informacion sobre los productos utilizados, un 29.6%
también calificaron que siempre ofrecen esa informacion. El 24%
manifestaron que algunas veces se los indican. Y un 11.1% manifestaron
que la mayoria de las veces no, asi como el 1.9% que indicaron nunca haber

recibido aquella informacion.
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Tabla 25
Mantienen una relacion cercana con el cliente.

ITEM . .
Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 1,9%
Mayoria de las veces no 6 11,1%
Algunas veces 10 18,5%
Mayoria de las veces si 27 50%
Siempre 10 18,5%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 21
Mantienen una relacion cercana con el cliente.
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Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

WVECES 51

» Interpretacion: Un 50%de los clientes considerablemente la mayoria de

las veces si mantiene una relacién cercana con ellos, incluso un 18.5%

también calificaron que siempre hay esa cercania, de la misma manera, asi

como en algunas veces. El 11.1% manifestaron que la mayoria de las veces

no existe esa relacion, y el 1.9% que indicaron nunca haber sentido esa

cercania con ellos.
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Tabla 26
Encuentra al salon de belleza “Melania” por medios sociales.

ITEM

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 3,7%
Mayoria de las veces no 6 11,1%
Algunas veces 9 16,7%
Mayoria de las veces si 16 29,6%
Siempre 21 38,9%
Total 54 100%

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracion propia.

Figura 22

Encuentra al salon de belleza “Melania” por medios sociales.
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Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

» Interpretacion: Considerablemente en un 38.9% los clientes indicaron que
siempre lo encuentran por medios sociales, un 29.6% manifiesta que la
mayoria de las veces si lo encuentra por estos medios y un 16.7% que solo
algunas veces. Sin embargo, un 11.1% indican que la mayoria de las veces

no lo ubican, mientras que el 3.7% calificaron como nunca haberlo visto

por los medios sociales.
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4.2. Contrastacion de Hipdtesis

4.2.1. Hipdtesis General

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

fidelizacion del cliente del salon de belleza "Melania”, Moquegua, 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion

del cliente del salon de belleza "Melania™, Moguegua, 2023.

Tabla 27

Relacion significativa entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente
del Salon de Belleza “Melania”, Moquegua,2023.

Fidelizacion del Cliente

Mayoria Mayoria
Algunas ) Total
de las delas Siempre
veces )
veces no veces Si
Mayoria  Recuento 3 1 0 0 4
de las % del total
5,6% 1,9% 0,0% 0,0% 7,4%
veces no
) Algunas  Recuento 1 7 0 0 8
Calidad
q veces % del total 19% 13,0% 0,0% 0,0% 14,8%
e
~ Mayoria  Recuento 0 5 20 2 27
Servicio
de las % del total
_ 0,0% 9,3%  37,0% 3,7% 50,0%
Veces si
) Recuento 0 0 3 12 15
Siempre
% del total 0,0% 0,0% 56% 222% 27,8%
Recuento 4 13 23 14 54
Total
% del total 74% 241% 42,6% 259% 100,0%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.
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Tabla 28
Prueba Rho de Spearman

Calidad de  Fidelizacion
Servicio del Cliente
Coeficiente de "
_ 1,000 ,853
Calidad de correlacion
Servicio Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 54 54
Spearman Coeficiente de -
y ,853 1,000
Fidelizacion correlacion
del Cliente  Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

» Interpretacion: Se evidencia estadisticamente que el valor de significancia

es 0,000 < 0.05 mostrada en la Tabla N° 26, rechazando asi la hip6tesis nula

y aceptando la alterna, para afirmar una relacion muy significativa (R =

0.853) entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en el Salon

de Belleza “Melania” a un nivel de 95% de confiabilidad.
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4.2.2. Hipotesis Especificas 1

Ho: No existe una relacion significativa entre el elemento tangible del

servicio y la fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania",

Moquegua, 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre el elemento tangible del servicio

y la fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania™, Moquegua,
2023.

Tabla 29

Relacion significativa entre el elemento tangible del servicio y la fidelizacion del
cliente en el Salon de Belleza “Melania”, Moquegua,2023.

Fidelizacion del Cliente

Mayoria

Mayoria

Algun . Total
de las gunas delas  Siempre
veces no veces Si
Recuento 0 1 0 0 1
Nunca
% del total 0,0% 1,9% 0,0% 0,0% 1,9%
Mayoria Recuento 2 1 0 0 3
de Ias [0) 0 0 0, 0, 0,
Veces no Y% del total 3,7% 1,9% 0,0% 0,0% 5,6%
Elemento Algunas Recuento 1 4 1 0 6
Tangible veces o4 del total 19% 74%  1,9% 0,0% 11,1%
Mayoria Recuento 1 7 14 1 23
de |aS [0) 0 0 0, 0, 0,
VECES Si Y% del total 19% 13,0% 25,9% 19% 42,6%
) Recuento 0 0 8 13 21
Siempre
% del total 0,0% 00% 148% 241% 38,9%
I Recuento 4 13 23 14 54
Tota
% del total 74% 241% 42,6%  259% 100,0%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.
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Tabla 30
Prueba Rho de Spearman

Elemento Fidelizacion
Tangible del Cliente
Coeficiente de "
. 1,000 773
Elemento correlacion
Tangible Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 54 54
Spearman Coeficiente de -
e . 773 1,000
Fidelizacién  correlacion
del Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

» Interpretacion: Se evidencia estadisticamente que el valor de significancia

es 0,000 < 0.05 mostrada en la Tabla N°28 rechazando asi la hipdtesis nula

y aceptando la alterna, para afirmar que existe una relacion significativa (R

= 0.773) entre el elemento intangible del servicio y la fidelizacion del

cliente en el Salon de Belleza “Melania” a un nivel de 95% de confiabilidad.

57



4.2.3. Hipdtesis Especificas 2

Ho: No existe una relacion significativa entre la fiabilidad del servicio y la

fidelizacidn del cliente en el salon de belleza "Melania™, Moquegua, 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre la fiabilidad del servicio y la

fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania”, Moquegua, 2023.

Tabla 31

Relacion significativa entre fiabilidad del servicio y la fidelizacion del cliente en
el Salon de Belleza “Melania”, Moquegua,2023.

Fidelizacion del Cliente Total
Mayoria Mayoria
Algunas )
de las delas  Siempre
veces )
veces no veces si
Mayoria Recuento 3 1 0 0 4
de las % del
5,6% 1,9% 0,0% 0,0% 7,4%
veces no total
Recuento 1 9 1 0 11
Algunas
% del
veces otal 19%  16,7% 1,9% 0,0% 20,4%
ota
Fiabilidad
Mayoria Recuento 0 3 19 1 23
de las % del
) 0,0% 56%  35,2% 1,9% 42,6%
veces si  total
Recuento 0 0 3 13 16
Siempre % del
0,0% 0,0% 56% 24,1% 29,6%
total
Recuento 4 13 23 14 54
Total % del
otal 74% 241% 42,6%  25,9% 100,0%
ota

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.
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Tabla 32
Prueba Rho de Spearman

Fidelizacion del

Fiabilidad )
Cliente
Coeficiente de -
- 1,000 ,885
o correlacion
Fiabilidad ) )
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N o4 o4
Spearman Coeficiente de -
o _ ,885 1,000
Fidelizacion del correlacion
Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 94 54

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.

» Interpretacion: Se evidencia estadisticamente que el valor de significancia

es 0,000 < 0.05 mostrada en la Tabla N°30, rechazando asi la hipétesis nula

y aceptando la alterna, para afirmar que existe una relacion muy

significativa (R = 0.885) entre la fiabilidad del servicio y la fidelizacion del

cliente en el Salon de Belleza “Melania” a un nivel de 95% de confiabilidad.
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4.2.4. Hipotesis Especificas 3

Ho: No existe una relacion significativa entre la capacidad de respuesta del
servicio y la fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania®,
Moquegua, 2023.

H1: Existe una relacion significativa entre la capacidad de repuesta del
servicio y la fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania®,

Moquegua, 2023.

Tabla 33
Relacion significativa entre la capacidad de respuesta y la fidelizacién del cliente
en el Salon de Belleza “Melania”’, Moquegua,2023.

Fidelizacion del Cliente Total
Mayoria Mayoria
Algunas )
de las delas  Siempre
veces )
veces no Veces Si
Mayoria Recuento 4 1 0 0 5

de las % del

veces no total

7,4% 1,9% 0,0% 00% 93%

Recuento 0 9 2 0 11
Algunas
) % del
Capacidad veces otal 0,0%  16,7% 3,7% 0,0% 20,4%
ota
de )
Mayoria Recuento 0 3 20 5 28
Respuesta
delas % del
_ 0,0% 56%  37,0% 9,3% 51,9%
veces si total
Recuento 0 0 1 9 10
Siempre % del
0,0% 0,0% 19% 16,7% 18,5%
total
Recuento 4 13 23 14 54
Total % del
otal 74%  241%  42,6% 25,9% 100,0%
ota

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.
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Tabla 34
Prueba de Rho de Spearman

Capacidad de  Fidelizacion
Respuesta del Cliente
Coeficiente de -
) » 1,000 ,833
Capacidad de correlacion
Respuesta Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 94 54
Spearman Coeficiente de -
e _ ,833 1,000
Fidelizacion  correlacion
del Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

» Interpretacion: Se evidencia estadisticamente que el valor de significancia

es 0,000 < 0.05 mostrada en la Tabla N° 32, rechazando asi la hipétesis nula

y aceptando la alterna, para afirmar que existe una relacién significativa (R

= 0.833) entre la capacidad de respuesta del servicio y la fidelizacion del

cliente en el Saldon de Belleza “Melania” a un nivel de 95% de confiabilidad.

Es decir, mientras mejor sea la capacidad de respuesta hacia el cliente esto

hard que mejore la fidelizacion.
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4.2.5. Hipotesis Especificas 4

Ho: No existe una relacion significativa entre la seguridad del servicio y la
fidelizacidn del cliente en el salon de belleza "Melania™, Moguegua, 2023.
H1: Existe una relacion significativa entre la seguridad del servicio y la
fidelizacion del cliente en el salon de belleza "Melania”, Moquegua, 2023.

Tabla 35
Relacion significativa entre la seguridad y la fidelizacion del cliente en el Salon
de Belleza “Melania”, Moquegua,2023.

Fidelizacion del Cliente Total
Mayoria Mayoria
y Algunas y .
de las delas Siempre
veces .
VECes No VECeS Si
Mayoria Recuento 2 1 0 0 3

de las % del

3,7% 1,9% 0,0% 0,0% 5,6%
veces no total

Recuento 1 7 0 0 8

Algunas % del
veces t(;’tale 19% 130%  00%  00% 14.8%
Seguridad Mayoria Recuento 1 5 13 2 21

de las % del

) 1,9% 9,3% 24,1% 3,7% 38,9%
veces sl total

Recuento 0 0 10 12 22
Siempre ¢
P tﬁ’t:f' 00%  00% 185% 222%  40.7%
Recuento 4 13 23 14 54
Total % del

total 74%  241% 42,6%  259% 100,0%

Nota: Aplicacién de Encuesta. Elaboracion propia.
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Tabla 36
Prueba de Rho de Spearman

) Fidelizacion
Seguridad )
del Cliente
Coeficiente de n
. 1,000 ,766
) correlacion
Seguridad ) )
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 54 54
Spearman Coeficiente de -
e _ , 766 1,000
Fidelizacion  correlacion
del Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 54 54

Nota: Aplicacion de Encuesta. Elaboracién propia.

» Interpretacion: Se evidencia estadisticamente que el valor de significancia

es 0,000 < 0.05 mostrada en la Tabla N°34 rechazando asi la hipdtesis nula

y aceptando la alterna, para afirmar que existe una relacién significativa (R

= 0.766) entre la seguridad del servicio y la fidelizacion del cliente en el

Saldon de Belleza “Melania” a un nivel de 95% de confiabilidad.
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4.1. Discusion de Resultados

La investigacion se fomentd con el propdsito de establecer una relacion entre
las variables de calidad de servicio y la fidelizacién del cliente en el Salén de

Belleza “Melania”, Moquegua, 2023.

En base a los resultados obtenidos mediante el estadistico del Rho de Spearman
a un nivel de significancia de 0.000 frente a la hipdtesis general, existe una relacion
significativa (R = 0.853) entre la calidad de servicio y la fidelizacién del cliente del
salon de belleza "Melania”, Moquegua. Dichos resultados coinciden con la
investigacion de Chino R. (2018) donde se encontro que la calidad de servicio
sostiene como relacion positiva (R =0.747) sobre la fidelizacion de los clientes en
las MYPES del sector de artesania textil — Lima, en la cual se aprecia un 0.000
menor al 5%. Esto evidencia que las mypes pueden mejorar e implementar
estrategias de servicio de calidad lo que hara que incida favorablemente en la

fidelizacion de los clientes.

Asi mismo, en el analisis del estudio referente a la calidad de servicio sobre la
fidelizacion de los clientes en las MYPES del sector de artesania textil — Lima por
Chino R. (2018) indic6 con un P = 0.000 menor al 0.05, que se hallo un efecto
positivo, con una asociacion buena entre ambas variables R (0.747). Sostiene de la
misma forma que esta totalmente de acuerdo con hacer el mayor esfuerzo para el
logro de niveles de satisfaccion altos, lo que lograra una mejor calidad de servicio
asi como una lealtad éptima. Algo similar ocurre en los resultados de Cordova L.
(2021) en donde se demilitd que existe una asociacion considerable entre la calidad
de servicio distinguida por el cliente y su fidelizacion en la Agencia BCP — San
Borja, con una significancia de 0.000 menor al 0.05, incidiendo que una
correlacion positiva considerable R(0.728), indicando que al invertir en la calidad
de servicio esto lograra que el cliente se sienta satisfecho, por tal motivo al contar

con un personal calificado serd mas facil mantener la lealtad de los clientes.

Asi mismo, este resultado coincide también con Cruz H. (2017) quién demostrd
en su investigacion que calidad de servicio predomina positivamente en la fidelidad

del consumidor en los restaurants de la Av. Arantoca, comprobado con la
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estadistica del Chi — cuadrado calculado el cual indicardn una relacion, positiva,
directa y significativa, sin embargo mencionaron que un 39% de los encuestados
lo calificaron como buena regular, esto a consecuencia que los clientes no estan
totalmente satisfechos ya que no cumplen con sus expectativas. Por el cual
concluyd en su investigacion tener en cuenta trabajar en la fiabilidad y capacidad
de respuesta a traves de un programa de curso de capacitacion, mejorando asi las

deficiencias que se tienen.

Por consiguiente a consecuencia de los datos obtenidos, se comprueba que la
calidad de servicio esté relacionada con la fidelizacion de los clientes en el Salon
de Belleza “Melania”, ya que un 42.6% indicaron que siempre brindan un servicio
de calidad (Tabla N° 9), esto evidencia que podemos mejorar la atencion para que
los clientes lo consideren uno de los mejores y sean leales al establecimiento, ya
que cada cliente tiene diferentes formas de percepcidn, lo que dependera de como
sea manejado la politica del Salon, identificando las debilidades y haciendo de ellas
una retroalimentacion de mejoras, estableciento medidas de control. Asi mismo,
esta claro que disefiar un programa de fidelizacion traera beneficios tanto para la
empresa como para los clientes, con el propdsito de crear en ellos un sentido de
seguridad, confiabilidad y lealtad para afirmar el compromiso que esta tiene con la

empresa.

Referente al hip6tesis especifica 1 segun la encuesta aplicada (anexo 2), se
observa una relacion significativa R(0.773) entre las variables de elemento tangible
y la fidelizacion del cliente en Melania “Transformando Belleza”, ya que el 25.9%
de los encuestados indicaron que la mayoria de las veces si cumplen con ambos
aspectos, lo cual evidencia que si los elementos tangibles mejoraran, esto al mismo
tiempo habria un incremento de los clientes fidelizados. Segun Cruz Huscca (2017)
menciona en su tesis que los aspectos que necesitan mas atencion se relacionan con
la apariencia del establecimiento, la imagen Optima de su personal y déficit de

profesionalismo para captar las necesidades de los clientes.

Referente al hipdtesis especifica 2 segln la encuesta aplicada (anexo 2), se
observa una relacion significativa R(0.885) entre las variables de la fiabilidad y la

fidelizacion del cliente en Melania “Transformando Belleza”, ya que el 35.2% de
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los encuestados indicaron que la mayoria de las veces si cumplen el uno con el otro,
lo cual evidencia que si la fiabilidad mejorara, esto al mismo tiempo habria un

incremento de los clientes fidelizados.

Referente al hipotesis especifica 3 seglin la encuesta aplicada (anexo 2), se
observa una relacion significativa R(0.833) entre las variables de capacidad de
respuesta y la fidelizacion del cliente en Melania “Transformando Belleza”, ya que
el 37% de los encuestados indicaron que la mayoria de las veces si cumplen con
ambos aspectos, lo cual evidencia que si la capacidad de respuesta mejoraran, esto
al mismo tiempo habria un incremento de los clientes fidelizados. Asi como lo
menciona Cordova (2021) quien concluyé en su investigacion que capacitar a los
empleados para que estén mas atentos a la solicitud del requerimiento, esto hara

que aumente la fidelizacion del cliente.

Referente al hipdtesis especifica 4 segln la encuesta aplicada (anexo 2), se
observa una relacion significativa R(0.766) entre las variables de seguridad y la
fidelizacion del cliente en Melania “Transformando Belleza”, ya que el 24.1% de
los encuestados indicaron que la mayoria de las veces si cumplen el uno con el otro,
lo cual evidencia que si la seguridad mejorara, esto al mismo tiempo habria un
incremento de los clientes fidelizados. Seguridad se basa en el conocimiento que
perciben los clientes cuando son atendidos por el empleador y su capacidad para
inspirar confianza de que se esta haciendo lo correcto, el cual indica un servicio de
alta calidad. Santos (1993)
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

De acuerdo a lo investigado, en base a los resultados obtenidos de las hipotesis

planteadas, se llego a las siguientes conclusiones:

PRIMERA: Teniendo en frente a la hipdtesis general, se evidencia que existe una
relacion significativa (R = 0.853) entre la calidad de servicio y la fidelizacién del
cliente del salon de belleza "Melania”, Moquegua, a un valor de significancia de
0,000. (Tabla N°26). Por lo que se concluye que la calidad es una ventaja
competitiva, estratégica y planeada con el objetivo de satisfacer las expectativas de
las necesidades y deseos de los consumidores, ya que el crecimiento de la empresa
estd basado en tener clientes fieles e identificados, ya que, a partir de ellos,

obtendremos ganancias y una rentabilidad alta.

SEGUNDA: Teniendo en frente a la 12 hipétesis especifica, se evidencia que existe
una relacion significativa (R = 0.773) entre el elemento tangible del servicio y la
fidelizacion del cliente en el Salon de Belleza “Melania”, a un valor de
significancia es 0,000 (Tabla N°28). Por lo que se concluye, que, a pesar de tener
una relacion significativa, se puede involucrar un equipo mas moderno,
instalaciones innovadoras y modernas, productos de calidad, asi mismo, como la

imagen a reflejar del personal, lo que dard como resultado una mejor fidelizacion.
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TERCERA: Teniendo en frente a la 22 hipétesis especifica, se evidencia que existe
una relacion muy significativa (R = 0.885) entre la fiabilidad del servicio y la
fidelizacion del cliente en el Salon de Belleza “Melania”, a un valor de
significancia es 0,000 (Tabla N°30). Por lo que se concluye, que, a pesar de tener
una relacion muy significativa, se puede aumentar la confianza de los clientes
poniéndole més énfasis en la resolucién de problemas a un tiempo determinado, lo
que dard como resultado una mejor fidelizacion incluso en toma de decisiones

importantes.

CUARTA: Teniendo en frente a la 32 hipotesis especifica, se evidencia que existe
una relacién significativa (R = 0.833) entre la capacidad de respuesta del servicio
y la fidelizacion del cliente en el Salon de Belleza “Melania, a un valor de
significancia es 0,000 (Tabla N°32). Por lo que se concluye, que, a pesar de tener
una relacion muy significativa, se puede mejorar brindandole una informacion
rapida y disponible para resolver sus dudas con facilidad de palabras, lo que lo que

dard como resultado la deseable fidelizacion.

QUINTA: Teniendo en frente a la 42 hipdtesis especifica, se evidencia que existe
una relacion significativa (R = 0.766) entre la seguridad del servicio y la
fidelizacion del cliente en el Salon de Belleza “Melania, a un valor de significancia
es 0,000 (Tabla N°34). Por lo que se concluye, a pesar de tener una relacion
significativa, se puede brindar mayor seguridad en el proceso del servicio,
capacitando al personal e inspirando confianza en el trato hacia el cliente, lo que lo

que dara como resultado la deseable fidelizacion.
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5.2. Recomendaciones

PRIMERA: El Salon de Belleza “Melania” debe tener en cuenta que
algunas de las promociones también deben ser dirigidas a espectadores
masculinos ya que mucho de ellos cuidan de su apariencia, en el corte,
tinturacion y cuidado de la piel, es por ello que implementar estas
estrategias promocionales dirigida hacia a ellos, se obtendria un mayor

crecimiento del segmento.

SEGUNDA: MELANIA “Transformando Belleza”, debe crear no solo una
relacion con el cliente externo, sino también crear una relacion cultural con
el cliente interno, capacitandolos e invirtiendo en ellos, ya que el mundo de
la cosmetologia va variando y nuevas tecnologias son adaptados a cada tipo
de cliente, esto ayudara al incremento asi de la productividad y rentabilidad

del servicio, y a su vez a la fidelizacion.

TERCERA: El establecimiento necesita realizar estrategias de marketing
para hacer sentir al cliente que al acudir a este Salén vivird una experiencia
diferente de otras. Actualmente todos consumimos ecosistema digital
compuesto por contenidos a través de las redes sociales, es por ello, que,
difundiendo videos, camparias publicitarias, afiches, fotos, resultados, etc.,
e interactuando con ellos en las principales plataformas como Facebook.
Instagram y Tiktok, permitird de esta forma alcanzar a muchos clientes y
que empiecen a reconocer a MELANIA “Transformando Belleza”.
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