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RESUMEN 

 
 

El presente trabajo de investigación, tiene por objetivo Determinar la relación entre la 

calidad del servicio y fidelización del cliente de la empresa Las Vegas Baños Turcos, 

Trujillo, 2022. Debido a que hoy existe una gran tendencia de parte de las empresas 

para captar clientes de distintas maneras posibles, sin embargo, cuando estos llegan 

a sus negocios, muchos empresarios o dueños de negocios no tienen una idea clara 

de cómo retenerlos, generalmente sólo les interesa que los clientes visiten o adquieran 

un servicio o producto. Esta investigación es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, 

no experimental, correlacional y de alcance transversal. La muestra es de 242 clientes 

de la empresa Las Vegas Baños Turcos. Asimismo, para estudiar las variables se 

utilizó la técnica de recolección de datos la encuesta y como instrumento el 

cuestionario, el resultado entre Calidad del servicio y Fidelización del cliente es que 

existe una relación positiva moderada rho = 0.591 y una significativa bilateral de 0.000. 

Concluyendo que las variables de estudio están relacionadas en la percepción de 

clientes, ya que, si la calidad del servicio se incrementa, también se incrementará la 

fidelización del cliente. 

 
Palabras clave: Calidad, Fidelización, Cliente, Servicio 
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ABSTRACT 

 
 

The objective of this research is to determine the relationship between the quality of 

service and customer loyalty of the company Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

Because today there is a great tendency for companies to attract customers in different 

possible ways, however, when they come to their businesses, many entrepreneurs or 

business owners do not have a clear idea of how to retain them, they are generally only 

interested in customers visiting or purchasing a service or product. This research is 

applied, quantitative, non-experimental, correlational and cross-sectional in scope. The 

sample consisted of 242 clients of the company Las Vegas Baños Turcos. Likewise, 

the data collection technique used to study the variables was the survey and the 

questionnaire was used as an instrument. The result between quality of service and 

customer loyalty is that there is a moderate positive relationship rho = 0.591 and a 

significant bilateral relationship of 0.000. Concluding that the study variables are 

related in the perception of customers, since, if the quality of service increases, 

customer loyalty will also increase. 

 
Keywords: Quality, Loyalty, Customer, Service 
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I. INTRODUCCIÓN 

En la actualidad la calidad de servicio es un instrumento requerido y competitivo por 

distintas empresas en el mundo; siendo así un acuerdo en conjunto, un crecimiento 

constante de valoración y mejora con el objetivo de conseguir la fidelización del cliente 

y ser distintivo de la competencia como parte de la estrategia de posicionamiento 

(Hernández de Velazco et al, 2018). Así también, la fidelidad se procura ser un paso 

importante en la retención del cliente, logrando así crear una base de usuarios que 

planifican un deseo de adquisición, siendo así, una buena opción de alcanzar un 

enlace que perdure en una empresa (Díaz, 2017). 

La investigación encontrada en Ecuador, según Vásquez y Yépez (2020) 

señalaron en su investigación dada en la Universidad Politécnica Salesiana, La 

Calidad del servicio y fidelización al cliente, un plan estratégico de CRM; donde se 

analizaron que se puede lograr tener clientes satisfechos, sin embargo no quiere decir 

que se logró fidelizarlos, por ende la universidad no segmenta a su población, por este 

sentido no se tiene un conocimiento en profundidad del cliente y no reconocen sus 

percepciones o coerción respecto al requerimiento de calidad, es decir se deben 

obtener clientes satisfechos debido a requerimientos de calidad, sin embargo no son 

fieles a la institución debido a la evidencia de las encuestas, plasmando así una 

oportunidad a potenciales clientes y plasmar planes customizados de servicio de 

calidad y fidelización. 

Córdova (2021) en su estudio presentado la calidad de servicio y fidelización 

del cliente en la agencia del banco de Crédito del Perú, en la sede de San Borja, se 

trabajó con una muestra de 80 clientes, siendo los resultados obtenidos que se 

considera entre las variables una relación positiva existente entre las mismas. De esta 

manera, cuando la calidad del servicio es positiva así también mejorará la fidelización 

del cliente, recomendando también que se deben desarrollar múltiples estrategias 

vinculadas a la calidad de servicio que se desea realizar con la probabilidad del cliente. 

El estudio local redactado por Gutiérrez et al, (2018) determinaron el dominio 

de la calidad de servicio en el centro comercial de Trujillo, se trabajó con los clientes, 

donde el efecto obtenido indicó en cuanto al grado de calidad de servicio y el 

posicionamiento es elevado y funciona de manera favorable. El posicionamiento y la 
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calidad del servicio están relacionados con los productos de calidad y precios. Por otro 

lado, el tiempo en la atención es fundamental para lograr la fidelización del cliente y 

que elija por encima de la competencia. De esta manera se concluyó que el 

posicionamiento está relacionado con la calidad del servicio y eso influye en gran 

manera en los establecimientos con la visita de clientes. 

Además, la presente investigación está orientada en la sostenibilidad de las 

empresas dadas en la calidad del servicio y llegar a la fidelización del cliente, para su 

crecimiento por medio del desarrollo económico, empleo y emprendimiento, que viene 

siendo la identificación del impacto social y el aporte de valor a la sociedad, de esta 

manera cumplir con los objetivos del desarrollo sostenible. 

Actualmente existe una propensión por parte de las organizaciones para captar 

clientes de múltiples maneras, sin embargo cuando se apertura el negocio, muchos 

empresarios no consiguen una claridad para poder retenerlos, eventualmente sólo 

hay un interés en la cual los clientes visiten o adquieran un servicio o producto de la 

empresa y piensan que se quedarán o serán elegidos siempre, dado por el servicio 

brindado o por la calidad del producto, siendo inconscientes de que los usuarios van 

cambiando sus diferentes costumbres de compra, no se busca un servicio o producto, 

sino también ser consentidos por las organizaciones; siendo ahí donde los problemas 

radican en la mayoría de las organizaciones, por no saber cómo comunicarse con sus 

clientes. Una importante cantidad de clientes perciben y consideran el trato desde el 

ingreso hasta la salida de las instalaciones de un servicio; siendo allí donde comienza 

la gran responsabilidad de las organizaciones. 

Después de analizar la problemática se plantea la siguiente pregunta ¿Cuál es 

la relación entre la Calidad del Servicio y Fidelización del Cliente de la empresa Las 

Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022? 

En el presente trabajo de investigación es justificado por conveniencia, dado 

que busca puntualizar la relación entre las variables de estudio tales como calidad del 

servicio y fidelización del cliente, teniendo como finalidad el mejorar como empresa y 

satisfacer lo que el cliente necesita. Se justifica por su relevancia social, ya que 

aportará en la optimización de calidad en el servicio de la organización y de esa 

manera se logrará la fidelización del cliente. Se justifica por las implicancias prácticas, 
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porque ayudará en nuevas indagaciones relacionadas a la calidad de servicio y 

fidelización del consumidor. Como justificación metodológica consiste en que se 

aplicará métodos y estudios para recopilar información que serán procesados, 

analizados y de esa manera podrán ser utilizados por futuros investigadores al estudiar 

las variables del presente trabajo de investigación. Se conocerá si se halla la relación 

entre ambas variables. La justificación teórica consiste en contribuir con información 

clara y precisa donde se conocerá la relación entre la calidad de servicio y la 

fidelización del usuario. Teniendo como efecto para futuras indagaciones se pondrá en 

práctica las técnicas de fidelización de los clientes, porque se evalúa la relación entre 

estos dos factores importantes en el desarrollo de la empresa en cualquier ámbito, 

donde se tiene que aplicar e implementar los parámetros necesarios para el correcto 

funcionamiento, logrando así la ventaja competitiva sobre la competencia en los 

mercados actuales. Este estudio se realizó en Trujillo donde se utilizó la herramienta 

de la encuesta para lograr corregir algunos puntos negativos sobre las variables 

estudiadas, logrando una satisfacción plena de todos. 

Se plantea el siguiente objetivo general: Determinar la relación entre la calidad 

del servicio y fidelización del cliente de la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 

2022. Como primer objetivo específico se plantea: Determinar el nivel de la variable 

calidad del servicio de la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022; como 

segundo objetivo específico se plantea: Determinar el nivel de la variable fidelización 

del cliente de la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. Asimismo, se utiliza 

las cinco dimensiones de la variable Calidad del Servicio para el análisis con la variable 

Fidelización del cliente, en base a lo mencionado, se planteó: Determinar la relación 

que existe entre la dimensión confiabilidad y la fidelización del cliente de la empresa 

Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. Determinar la relación que existe entre la 

dimensión capacidad de respuesta y la fidelización del cliente de la empresa Las 

Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. Determinar la relación que existe entre la 

dimensión seguridad y la fidelización de la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 

2022. Determinar la relación que existe entre la dimensión empatía y la fidelización del 

cliente de la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. Determinar la relación 

que existe entre la dimensión tangibilidad y la fidelización del cliente de la empresa 
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Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

La hipótesis general de la investigación, La calidad del servicio tiene relación 

directa con la fidelización del cliente en la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 

2022. En tanto la hipótesis nula, La calidad del servicio no tiene relación directa con la 

fidelización del cliente en la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

En los antecedentes nacionales e internacionales podemos mencionar las 

siguientes investigaciones previas: 

Dentro del ámbito internacional, Rivera, (2019) En esta indagación se buscó 

estimar la calidad de servicio bajo un modelo Servqual que ayuda a distinguir la 

confianza de los consumidores en la organización Greenandes Ecuador, la 

metodología de esta indagación es cuantitativa, alcance descriptivo, mientras que el 

diseño es no experimental – transversal. La población total es de 336 y la muestra es 

de 180 usuarios de la empresa. Según los resultados obtenidos se conoce las 

diferencias entre las variables de estudio donde se ve reflejada las expectativas de 

calidad con la insatisfacción de los clientes, ahora se sabe que es lo que busca el 

cliente, la empresa debe trabajar en varios factores con la calidad, atención al cliente, 

cultura para brindar una mejor experiencia a sus clientes a lo largo del tiempo. 

En esta indagación redactada por Álvarez, (2017) se buscó examinar la 

repercusión de la calidad del servicio y fidelización de los clientes del Hotel Emperador 

en Ecuador. Se aplicó una metodología de investigación descriptiva, exploratoria y 

correlacional que accedió a efectuar una descripción y luego complementar las 

variables de estudio calidad de servicio y fidelización al cliente, se interrogó a 79 

clientes externos y a los 7 administradores; donde se radicó la calidad de servicio con 

un valor promedio de 68% de calidad y un 63% de fidelidad. El resultado del estudio 

de campo conlleva a proyectar un manual que permita ser de ayuda a sus clientes 

internos mejorando así el análisis permitiendo alcanzar la totalidad de fidelidad de los 

usuarios del Hotel Emperador. 

Según Sánchez, (2017) buscó como propósito principal examinar la calidad de 

servicio en un restaurante del país de Guatemala. La metodología del trabajo es 

descriptiva, con 88 clientes de muestra, aplicándose el cuestionario. En consecuencia, 

en los resultados obtenidos se observan que existe una brecha de insatisfacción en 

los clientes. En ninguna de las dimensiones o variables se pudo demostrar que hay 

satisfacción de los clientes, esto se debe a que los dirigentes no conocían las 

perspectivas de sus usuarios y no podían crear acciones para revertir la situación en 

las necesidades por cumplir. Se recomienda que para poder cambiar esta situación se 
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debe dar prioridad a las dimensiones donde la insatisfacción es muy grave, evaluando 

los resultados a través de diferentes estudios de relación. 

Retail Actual, (2021) en su investigación sobre cómo crear amantes de la marca 

y lograr la fidelización del cliente, expresó que la tecnología y la base de datos son 

fundamentales para que las empresas tengan mejor información y así se logre la 

fidelización. Esto es parte de un cambio apropiado en relación con las herramientas 

de comunicación y clientes, que se ve reflejado a través de las aplicaciones en las 

tiendas virtuales con ayuda del internet, esta relación ayuda en gran manera a mejorar 

las pautas para lograr el bien común. Según este estudio el 80% de los directivos con 

más experiencia en el campo de la fidelización expresan que el concepto fidelización 

cambió en estos últimos años, y debería generarse amantes de la marca, existiendo 

así una estrecha relación directa con el cliente, facilitada por la tecnología y las 

aplicaciones. Por último, el 89% de los expertos coinciden en que es fundamental tener 

un análisis de datos de los clientes, de esa manera estarán mejor capacitados para 

fidelizar, recordando que el instrumento de estos últimos tiempos es avanzado, la 

digitalización ayuda a tener en claro cuáles son las exigencias del cliente. 

Cabrera, (2020) En su investigación se buscó implementar herramientas de 

venta y llegar a la fidelización de los consumidores en Servientrega Ecuador. Como 

metodología aplicada es cualitativa, con el tipo de investigación correlacional, con un 

modelo de 10 personas. Se finaliza este estudio que quiso brindar mecanismos para 

lograr adquirir la fidelización de los clientes en la empresa, mediante herramientas 

administrativas que ayude a resolver las dificultades para lograr esta meta, se detectó 

algunas carencias en el liderazgo del departamento de ventas. Finalmente se 

recomienda que se cumplan las herramientas administrativas en el departamento de 

ventas y así lograr las estrategias proyectadas. 

En el ámbito nacional, la investigación hecha por Bollet et al, (2018) se obtuvo 

como finalidad principal determinar si existe relación entre calidad de servicio y 

fidelización de los consumidores dentro de una entidad bancaria, se utiliza como 

método de investigación lo cuantitativo, de diseño no experimental transaccional, 

descriptivo correlacional. El modelo fue de 64 personas que se les aplicó los 

cuestionarios para la información relevante, que conformaba 53 preguntas. En el que 
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se finaliza que las organizaciones crecen en los ambientes de competiciones 

mundiales y donde se exponen a grandes mejoras, cada vez más complejas y 

exigentes. Donde el cliente final está con mayor conocimiento sobre el servicio que 

espera recibir, se tiene que dar un servicio acorde a sus necesidades, logrando así la 

satisfacción y que siga confiando en los servicios brindados por la organización. La 

fidelización de los consumidores es un paso siguiente de la satisfacción. Por último, 

en este estudio se agregó el valor de satisfacción a sus trabajadores para que estos 

brinden servicios de calidad, promoviendo la excelente aplicación y la gestión dentro 

de la empresa. 

En la investigación plasmada por Málaga, (2019) se planteó señalar la relación 

de calidad del servicio en la fidelización del cliente de la empresa hotelera Casa Andina 

en Arequipa, la metodología utilizada para esta indagación es de tipo descriptivo, 

correlacional, no experimental transversal. Como población y muestra fue de 168 

clientes a los cuales se le aplicó el cuestionario. Se llegó a la conclusión que la calidad 

del servicio está en un nivel mayor de fidelización del cliente del Hotel, como está 

reflejado en el coeficiente de correlación de 0.984 que significa que existe una relación 

directa. Finalmente, se sugiere a la empresa que se mejore el trato al usuario, de esa 

manera se mejorará la calidad del servicio, se implementen buenas estrategias en 

relación a los tiempos de atención y al entendimiento demandante de los usuarios, es 

muy importante que los clientes sientan que los trabajadores del establecimiento tienen 

los conocimientos para brindar un buen servicio. 

Según Espinoza y Chinchay, (2021) en su investigación se planteó determinar 

cómo la variable calidad del servicio influye positivamente en la fidelización del cliente 

en el restaurante L’ancora, Perú, teniendo una metodología de tipo aplicada y de nivel 

correlacional, no experimental, transversal y de enfoque cuantitativo. La muestra fue 

el total de la población de 50 clientes, se aplicó como instrumento el cuestionario para 

la recolección de datos. Se concluye que la calidad del servicio si influye en la 

fidelización del consumidor en el restaurante L’ancora, teniendo un nivel de 

significancia de 0.026 demostrando que sí existe una correlación positiva entre las dos 

variables. Se recomienda que la administración del establecimiento realice el proceso 
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de formalizar a sus trabajadores, brindando beneficios de ley, para desarrollar un trato 

mejor a los clientes. 

Quijano y Rojas, (2019) en su trabajo de investigación se exploró saber si 

existe relación entre la variable calidad del servicio y la variable fidelización del cliente 

en un Spa de la ciudad de Cajamarca, teniendo como metodología servqual, para 

medir las variables, siendo transversal, no experimental, correlacional. Para la muestra 

de esta presente indagación fue de 198 clientes, bajo la herramienta del cuestionario, 

logrando la obtención de los datos para seguir con el procesamiento de información. 

Mediante este estudio se determinó que sí hay una correlación positiva muy débil entre 

ambas variables de estudio, dado que, al realizar la prueba de correlación de Pearson, 

se obtuvo como resultado 0.130, dejando en claro que la hipótesis planteada se 

acepta. En relación a la confiabilidad como dimensión si es alto, así lo calificó la 

empresa en el tema de personalización del servicio y a los trabajadores del Spa como 

competentes, obteniendo buena puntuación en esta dimensión. 

La investigación redactada por Cabanillas y Vílchez (2019) buscó establecer si 

existe relación entre calidad de servicio y fidelización del cliente final en la empresa 

Vilra EIRL de Chachapoyas, la metodología de estudio es no experimental, aplicando 

como técnica de recopilación de información de datos, como la encuesta, utilizando la 

escala de Likert, aplicada a 300 clientes de la empresa; teniendo instrumentos 

validados que fueron aprobados a través de juicio de expertos. Los resultados 

expuestos de la variable calidad de servicio y fidelización tienen una relación con un 

Rho de Spearman de 0.639 indicando una relación positiva media; concluyendo así 

que ambas variables están relacionadas estrechamente con la gran percepción de los 

usuarios, siendo así que la variable calidad de servicio crece; también lo hará la 

fidelización del cliente o viceversa. 

Por su parte Casas, (2019) su finalidad fue determinar la relación entre calidad 

de servicio y fidelización de los consumidores en un restaurante de la ciudad de Lima. 

Como metodología de estudio fue aplicada, transversal, no experimental y 

correlacional. Teniendo como muestra no probabilística de 384 consumidores, para la 

obtención de información se utilizó la encuesta. Según los resultados, se logró saber 

que hay una correlación positiva con 0.581 de Rho Spearman, demostrando que existe 
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una relación entre calidad del servicio y fidelización del consumidor. Se recomienda a 

la gerencia del establecimiento mejorar los aspectos de dimensiones para obtener 

mayores resultados en la fidelización de los clientes. 

Según Vargas y Castro, (2019) plantearon determinar si existe relación entre 

calidad de servicio y fidelización del cliente en el Hotel Tartar de la ciudad de 

Cajamarca. La metodología utilizada es no experimental, de alcance correlacional, 

corte transversal. Se consideró una pequeña muestra de 35 usuarios que acuden de 

manera frecuente. Como conclusión de la investigación y de acuerdo a la prueba de 

correlación Spearman, existe una correlación positiva media de 0.352, el Hotel debe 

seguir mejorando en el servicio al cliente, logrando tener a los clientes satisfechos y 

fidelizados. 

Velásquez, (2021) En su investigación se planteó determinar cómo la calidad 

del servicio se relaciona con la fidelización del cliente en el Hotel Internacional de la 

ciudad de Tingo María. La metodología de estudio para esta indagación fue básica, 

cuantitativa, correlacional, transversal y no experimental. Teniendo como población de 

estudio 60 clientes y aplicándose un muestreo simple, como técnica la encuesta fue 

aplicada para la obtención de datos. Finalmente, como conclusión de este trabajo, la 

variable calidad del servicio se relaciona de manera directa con la variable fidelización 

del cliente del Hotel Internacional con una correlación de 0.710. Se recomienda al Hotel 

ofrecer un trato personalizado a cada cliente para facilitar la lealtad a la empresa, 

buscando el incremento de clientela. 

Ccoropuna, (2021) se planteó determinar si existe relación entre calidad del 

servicio y la fidelización de los clientes de los hospedajes en la ciudad de Cotabambas. 

La metodología es cuantitativa, básica, no experimental, transversal y de alcance 

correlacional. Utilizando como método de recolección de datos la encuesta, aplicado a 

clientes de 60 hospedajes del distrito de Chalhuahuacho. Se concluyó que existe una 

relación media alta de 0.653 en el coeficiente de Spearman, todo esto a través de los 

procesamientos estadísticos en los hospedajes. Se recomienda poner más énfasis en 

establecer grados más importantes de calidad que vayan acorde a las exigencias 

actuales y se logre superar las expectativas del cliente para su correcta fidelización. 

Valderrama, (2017) En su indagación el objetivo fue analizar si existe relación 
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entre la variable calidad de servicio y fidelización de los usuarios de una organización 

en la ciudad de Chimbote, como metodología de estudio es correlacional, no 

experimental, teniendo la muestra de 331 usuarios. Finalmente se encontró que existe 

una alta relación dentro de las variables estudiadas, indicando que, al brindar un 

servicio de calidad, se logrará tener un cliente satisfecho y asimismo se convertirá en 

cliente fidelizado. Como recomendación que la empresa haga revisiones de manera 

más seguida y de esa manera se pueda conocer su fidelidad para mantener y seguir 

fidelizando al cliente. 

En el ámbito local Aranguri, (2021) estudió determinar si existe relación entre 

la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la empresa Paraíso, de la ciudad 

de Trujillo, la investigación es de tipo correlacional descriptivo, se utilizó la encuesta 

mediante escala Likert; aplicando la misma a 227 clientes. Los resultados alcanzados 

lograron confirmar la hipótesis de relación directa de ambas variables, obteniendo un 

0.937 de nivel de correlación positiva fuerte. 

Rojas J. (2017) se planteó el determinar si existe relación entre calidad de 

servicio y la fidelización de los clientes de la empresa Hunter sucursal de Trujillo. La 

metodología de estudio es, transversal, diseño no experimental, correlacional y 

descriptivo. El estudio tuvo una muestra representativa de 352 clientes. Se utilizó como 

técnica de recolección de datos a la encuesta, aplicándose a los clientes para evaluar 

si existe dicha relación. Finalmente es aceptada la hipótesis planteada en el cual 

ambas variables presentan una relación existente. Se propone mejorar el servicio 

brindado con algunas estrategias de fidelización y algunas recomendaciones 

establecidas. 

Arteaga y Mostacero, (2018) estudiaron la calidad del servicio y fidelización de 

los usuarios de la clínica Cobba en Trujillo, teniendo como metodología no 

experimental, la muestra fue de 297, se trabajó bajo el cuestionario, aplicándose 28 

preguntas, encontrándose una relación positiva entre estas dos variables según la 

prueba Spearman con el coeficiente de 0,066 en la clínica dental, de esta manera se 

intensifica la fidelización de todos los usuarios. 

En relación a las teorías sobre calidad del servicio “Se entiende por calidad de 

servicio al grupo de acciones y estrategias en busca una mejora entra la relación del 
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cliente y la empresa de productos o servicios, debe ser examinado por las 

percepciones justo después de prestarse el servicio”. (Zeithaml et al, 1993). 

Para estudiar esta variable independiente se toma como técnica de obtención 

de información la encuesta. Sabiendo que es de uso común en estas indagaciones. 

Para estudiar esta variable independiente se toma como instrumento de obtención de 

información el cuestionario. 

Deming expone lo siguiente que “Para muchos clientes la calidad del servicio 

significa que la organización les da la satisfacción que desean percibir, sea cual sea el 

servicio ofrecido, entendiendo que el cliente en cualquier momento hará comentarios 

y dará su opinión respecto al servicio” en relación a lo que se le brindó, siendo 

satisfacción óptima o simplemente insatisfacción y rechazo. (Deming, 1989, p. 49) 

Para Horovitz existen algunas herramientas sobre la calidad del servicio, “el 

cliente siempre podrá exigir y juzgar cómo se brinda la calidad del servicio y que a 

través de sus demandas expuestas hará que se alcance la excelencia en el servicio”. 

Se entiende que la empresa debe llegar a sus objetivos, pero bajo lineamientos para 

la adquisición de los beneficios a destacar, respetando lo que los clientes demandan 

a la organización. (Horovitz, 1994, p. 64) 

“La calidad de servicio tiene diferentes etapas que ayudan a prevenir las 

dificultades presentadas en la empresa. Para que todo esto funcione es necesario 

involucrar al personal, los miembros de la organización con todas las herramientas 

necesarias”. De esa manera se logrará que se brinde excelentes servicios y aumentar 

la relación con los clientes. (Albrecht, 2002, p. 65) 

“Si el cliente juzga es porque quiere un servicio diferente, este concepto busca 

llegar a la excelencia a la empresa, por los servicios o productos que ofrezcan. 

Sabiendo que cada cliente quiere algo nuevo en diferentes tiempos.” (Imperatori, 1999, 

p. 291) 

La confiabilidad como dimensión de esta investigación se le llama a “todos los 

conceptos percibidos; es decir, que la existencia de dicha investigación se pueda 

comprobar con absoluta facilidad y claridad”. Todo lo que sea preciso en el tiempo, 

con atención oportuna y el cumplimiento de los objetivos. (Zeithaml et al, 1993) 

La capacidad de respuesta como dimensión de esta investigación es “el servicio 
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brindado por la empresa de manera oportuna y eficaz, es la perspectiva que deja la 

empresa o marca en la mente de cada cliente” se refleja bajo el conjunto de cualidades 

que implementa la empresa en su personal y sus instalaciones. (Zeithaml et al, 1993). 

La seguridad como dimensión de esta investigación “implica honestidad y 

credibilidad e interés de parte de la empresa con sus clientes, demostrando que existe 

la preocupación por su bienestar al adquirir un producto o un servicio, en búsqueda de 

su satisfacción general. (Zeithaml et al, 1993). 

La empatía como dimensión de esta investigación es en cuanto a “la disposición 

de una empresa para brindar a los consumidores una adecuada atención y el respeto, 

también siendo amable con el cliente, se debe tener el compromiso suficiente para 

cumplir con los requerimientos y sus características a fondo. (Zeithaml et al, 1993). 

La tangibilidad como dimensión de esta investigación es “todo lo tangible dentro 

de la organización, el consumidor es el que recibe el servicio y percibe todo apariencia 

física de las organizaciones tales como la maquinaría, equipos tecnológicos, la 

infraestructura, información y comunicación del servicio ofrecido” (Zeithaml et al, 

1993). 

En relación a “La fidelización del cliente tiene que ser eficiente en la gestión de 

la organización, se tiene que demostrar y comprobar un afecto sólido entre el cliente y 

la empresa para lograr lo emocional en ellos” (Alcaide, 2010) 

Para estudiar esta variable dependiente se toma como capacidad de obtención 

de información a la encuesta. Sabiendo que es de uso común en estas indagaciones. 

Para estudiar esta variable dependiente se toma como instrumento de obtención de 

información el cuestionario. 

“La fidelización del cliente se relaciona directamente con la satisfacción del 

servicio, se trata de retener clientes, bajo las expectativas que tienen con la empresa., 

desarrollando una actitud muy buena entre la empresa y los clientes, donde exista la 

confianza y se recompense su lealtad”. Si se consigue que los trabajadores estén 

fidelizados, con mayor atención lograrán la fidelización de los clientes, consiguiendo 

que regresen por la experiencia recibida. (Alcaide, 2010, p.19) 

Es mejor y a menor costo mantener a los clientes antiguos que a los nuevos, 

“tener clientes fidelizados ayuda en la reducción de costos de tener que invertir en 
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publicidad para conseguir más clientes, ya que nuestros fieles clientes traen a más y 

la cadena de satisfacción crecerá en ambos sentidos”. (Virué, 2016, p. 83) 

“Dentro de los planes para la correcta fidelización de los clientes se tiene que 

tener un servicio al nivel de lo que se brinda, la automatización que ayudará en los 

tiempos de espera, el entablar conversaciones productivas y de forma personalizada”. 

Dar recompensas cada tiempo al cliente, esto hará saber al cliente que es sumamente 

importante. (Llorente, 2017, p. 16) 

La retención está en tener al cliente feliz, contento con lo que ofrece la empresa, 

recordar que si el cliente acude a la empresa es por su propia voluntad, “por eso se 

tiene que brindar algo magnífico, dejando en claro que si no se encuentra satisfecho 

el cliente irá con la competencia, que es muy probable que termine fidelizado con sus 

estrategias completas”. (Schnarch, 2015,p. 64) 

“La fidelización son todos aquellos procesos, acciones y estrategias que 

acciona una empresa para entablar una relación con el cliente siendo el mismo, que 

elija comprar el servicio y/o producto cada que lo precise, logrando así, un cliente 

frecuente que evitará a otras empresas”. (Dusso & Gabarino, 2009, p. 75-84) 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Tipo de investigación: Es aplicada, enfoque cuantitativo, trata de 

conseguir nuevos conocimientos, teniendo como objetivo aprender de las 

nuevas teorías y la solución a los problemas amplios. Este tipo de indagación 

busca la realidad de las cosas, contribuyendo a la interpretación de los datos, 

el descubrimiento de los hechos para conocer la veracidad de los fenómenos. 

Lozada, (2020) 

3.1.2 Diseño de investigación: De tipo no experimental, correlacional, 

alcance transversal y de enfoque cuantitativo. 

Se esquematiza de la forma siguiente 
 

 

Ilustración 1 

Leyenda: 

M= Muestra de estudio 

01= Calidad de servicio 

02= Fidelización de Cliente 

R= Relación 
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3.2. Variables y operacionalización 

3.2.1 Calidad del Servicio 

 Definición conceptual: “Se entiende por calidad de servicio al grupo de 

acciones y estrategias en busca de ofrecer una mejora en la relación entre el 

usuario y la organización de productos o servicios, debe ser examinado por 

las percepciones justo después de prestarse el servicio” (Zeithaml et al, 

1993). 

 Definición operacional: Se midió esta variable con la técnica de obtención 

de información la encuesta y el instrumento de obtención de información es 

el cuestionario. Al brindar un buen servicio o producto, se tendrá un 

comportamiento deseado por la empresa y se podrá fidelizar. (Zeithaml et al, 

1993) 

 Indicadores 

 Confiabilidad: 

 Capacidad de respuesta 

 Seguridad 

 Empatía 

 Tangibilidad 

 Escala de medición: Ordinal 

 

3.2.2 Fidelidad del cliente 

 Definición conceptual: “La fidelidad del cliente tiene que ser eficaz en la 

gestión de la organización, se tiene que demostrar y comprobar un afecto 

sólido entre el cliente y la empresa para lograr lo emocional en ellos” (Alcaide, 

2010) 

 Definición operacional: Se midió esta variable con la técnica de obtención 

de información la encuesta y el instrumento de obtención de información el 

cuestionario. La fidelidad del cliente tiene que salir de lo cotidiano al generar 

ese valor emocional sobre la calidad de lo tangible e intangible que ofrece la 

organización. (Alcaide, 2010) 
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 Indicadores 

 Retención de clientes 

 Lealtad de los clientes 

 Óptima relación con los clientes 

 Escala de medición: Ordinal 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población: Afirma que se refiere al grupo de individuos o cosas que se 

quiere saber a través de un instrumento. Hernández et al, (2006) 

La población es de 250 clientes de la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 

2022. 

 Criterios de inclusión: 

o Clientes de ambos géneros 

o Clientes mayores de edad 

o Clientes con +2 visitas al establecimiento 

 Criterios de exclusión: 

o Personas que no utilizan las instalaciones. 

o Personas que no quieren participar en la encuesta. 

o Personas con máximo una visita al establecimiento. 

3.3.2 Muestra: Es un pequeño grupo de toda la población general de 

investigación y sirve para su respectivo estudio. Existe un procedimiento para 

conseguir cantidades de elementos de muestra como fórmulas, lógicas, etc. 

asimismo, una muestra es la parte que representa de una población. Hernández 

et al, (2006) Siendo una muestra censal que incluye a 250 clientes, datos 

entregados por la gerencia de la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 

2022. Sin embargo, respondieron correctamente o desearon participar la 

cantidad de 242 clientes de la empresa Las Vegas Baños Turcos. 

3.3.3 Muestreo: El muestreo se define como un procedimiento que se utiliza 

para elegir componentes de una muestra de toda la población. (Hernández et 

al, (2006) No se realizó el muestreo, ya que se aplicó muestreo censal. 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnicas de recolección de datos: 

 Calidad del Servicio: Se toma como técnica de obtención de información 

a la encuesta. 

 Fidelización del cliente: Se toma como técnica de obtención de 

información a la encuesta. 

3.4.2 Instrumentos de recolección de datos: 

 Calidad del Servicio: Se toma como instrumento de obtención de 

información el cuestionario. Teniendo 5 dimensiones y siendo 18 

preguntas cerradas con 5 opciones de respuesta. Dicho cuestionario está 

validado en la investigación por los autores presentados en anexos, 

teniendo como el coeficiente de Alfa de Cronbach fue de 0,896. 

 Fidelización del cliente: Se toma como instrumento de obtención de 

información el cuestionario. Teniendo 3 dimensiones y siendo 20 

preguntas cerradas con 5 opciones de respuesta. Dicho cuestionario está 

validado en la investigación por los autores presentados en anexos 

teniendo como el coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,802. 

 
Los instrumentos de recolección al encontrarse ya validados, se 

aplicó la prueba piloto a 25 personas para encontrar el coeficiente de Alfa 

de Cronbach de ambas variables estudiadas. En el resultado obtenido se 

encuentra la variable Calidad con un coeficiente de 0,941, mientras que 

en la variable Fidelización es de 0,942. 

 
3.5. Procedimientos 

Para desarrollar esta indagación, se trabajó con los diferentes cuadros de 

consistencia y operacionalización de variables para considerar que sean válidos, 

confiables y tengan validez. Seguido a ello, se gestionó la autorización para ejecutar 

la evaluación a los clientes mediante el cuestionario online. Se analiza la variable de 

calidad del servicio considerando preguntas fundamentales y relevantes desarrolladas 
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en el cuestionario, plasmadas según las dimensiones y sus respectivos indicadores. 

Como segundo punto de investigación se analiza la variable fidelización del cliente, 

según las dimensiones e indicadores establecidos en los cuadros de consistencia y 

operacionalización. 

3.6. Método de análisis de datos 

Para procesar la información recolectada se utilizó el programa estadístico 

SPSS, formularios de Google, Excel, etc. Para la aplicación correcta, salvaguardar los 

datos en la nube, llevarlos al programa estadístico para su correcto análisis según los 

requerimientos plasmados en esta indagación. También se aplicó la estadística 

inferencial, empleada para comprobar hipótesis, donde se realizó la prueba de 

normalidad a través del programa SPSS, para que se aplique la fórmula de 

Kolmogorov - Smirnov. 

 
3.7. Aspectos éticos 

Esta indagación se basa en la redacción oportuna y respetuosa considerando 

los lineamientos de nuestra casa de estudios, para lograr una correcta elaboración de 

nuestro proyecto de investigación. Las reglas establecidas se respetan de manera 

puntual y clara, respetando a detalle cada cita y referencia en base de las normas APA 

y los de la institución, no siendo objeto de manipulación. La participación de los clientes 

encuestados fue de manera voluntaria, cuidando la confidencialidad de sus datos. 
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IV. RESULTADOS 

Generalidades: 

Sexo: 
 

Tabla 1. 

Distribución de los encuestados según sexo 
 

 
Sexo del 

participante 
Cantidad Porcentaje 

Masculino 138 57% 

Femenino 104 43% 

Total 242 100% 

 

En esta tabla se aprecia que según la distribución de los participantes el 57% es de 

sexo masculino, mientras que el 43% restante es de sexo femenino. 

 
 

Objetivo Específico 1: Nivel de la variable Calidad del Servicio de Las Vegas 

Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 
Tabla 2. 

Nivel de la variable Calidad del Servicio de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 
2022. 

 
 

Variable y 
dimensiones 

Variable 1: 
Calidad del 

Nivel fi hi 

 
Bueno 188 78% 

 
 

Regular 53 22% 
servicio    

 Malo 1 0% 

 242 100% 

D1: Bueno 68 28% 

Confiabilidad Regular 173 71% 

 Malo 1 0% 

  242 100% 

D2: Bueno 163 67% 

Capacidad de 
respuesta Regular 

   73 30% 

 Malo 6 2% 

  242 100% 
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D3: Bueno 180 74% 

Seguridad Regular 59 24% 

 Malo 3 1% 

  242 100% 

D4: Bueno 179 74% 

Empatía Regular 60 25% 

 Malo 3 1% 

  242 100% 

D5: Bueno 194 80% 

Tangibilidad Regular 40 17% 

 Malo 8 3% 

  242 100% 

 

La figura muestra que, de 242 clientes, de la variable Calidad de Servicio el 78% (188 

encuestados) indican que es Bueno, mientras que el 22% (53 encuestados) consideran 

que es Regular y 0% (1 encuestado) considera que es Malo, reflejando así que la 

Calidad del Servicio es buena y se requiere observar su Calidad de Servicio para una 

mejora. En la dimensión Confiabilidad se indica que el 71% (173 encuestados) 

consideran que es Regular, reflejando así que tienen que mejorar en cuanto a la 

Confiabilidad con el cliente. En la tercera dimensión Capacidad de Respuesta se indica 

que el 67% (163 encuestados) consideran que es Bueno, reflejando así que hay una 

buena Capacidad de Respuesta con el cliente. En la dimensión Seguridad se indica 

que el 74% (180 encuestados) consideran que es Bueno, reflejando así que los 

clientes encuentran Seguridad en la empresa. En la dimensión Empatía se indica que 

el 74% (179 encuestados) consideran que es Bueno, reflejando así que los clientes 

sienten empatía de parte de la empresa. En la dimensión Tangibilidad se indica que el 

80% (194 encuestados) consideran que es Bueno, reflejando así que son buenos las 

instalaciones y equipos de la empresa. 
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Objetivo Específico 2: Nivel de la variable Fidelización del Cliente de la Las 

Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 
Tabla 3. 

Nivel de la variable Fidelización del Cliente de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 
2022. 

 

Variable y 
dimensiones 

Nivel fi hi 

Variable 2: Alto 201 83% 

Fidelización del 
cliente Medio 

   40 17% 

 Bajo 1 0% 

  242 100% 

D1: Alto 200 83% 

Retención de 
clientes Medio 

   41 17% 

 Bajo 1 0% 

  242 100% 

D2: Alto 198 82% 

Lealtad de los 
clientes Medio 

   42 17% 

 Bajo 2 1% 

  242 100% 

D3: Alto 133 55% 

Óptima relación 
con los clientes Medio 

   105 43% 

 Bajo 4 2% 

  242 100% 

La figura muestra que, de 242 clientes, de la variable Fidelización del Cliente el 83% 

(201 encuestados) indican que es Bueno, mientras que el 17% (40 encuestados) 

consideran que es Regular y 0% (1 encuestado) considera que es Malo, reflejando así 

que la Fidelización del Cliente es buena. En la dimensión Retención de Clientes se 

indica que el 83% (200 encuestados) consideran que es Bueno, reflejando así que hay 

una buena Retención de Clientes. En la segunda dimensión Lealtad de los Clientes 

se indica que el 82% (198 encuestados) consideran que es Bueno, reflejando así que 

tienen Lealtad con la empresa. En la dimensión Óptima Relación con los Clientes se 

indica que el 55% (133 encuestados) consideran que es Bueno y un 43% (105 

encuestados) consideran que es Medio reflejando así una observación en su relación 

con los clientes para mejorar el porcentaje que consideran que es Bueno. 
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Prueba de normalidad de datos 

 
 

Hipótesis de la prueba de Normalidad: 

H0: La distribución de la muestra es normal 

H1: La distribución de la muestra no es normal 
 
 

Regla de decisión:  

Sig. >=0.05= Se acepta H0 

Sig. <=0.05= Se rechaza H0 

 

Interpretación de la regla de decisión: 

Si el valor de Significancia es mayor o igual a 0.05 entonces se acepta la hipótesis nula 

(H0), caso contrario si el valor de Significancia es menor a 0.05 entonces se rechaza la 

hipótesis nula (H0) 

 
Tabla 4. 

Prueba de normalidad de datos 
 

Pruebas de normalidad 
 

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 
 

 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Confiabilidad 0.139 242 0 0.971 242 0 

Capacidad de respuesta 0.161 242 0 0.909 242 0 

Seguridad 0.17 242 0 0.91 242 0 

Empatía 0.167 242 0 0.913 242 0 

Tangibilidad 0.194 242 0 0.894 242 0 

Calidad de servicio 0.158 242 0 0.909 242 0 

Fidelización del cliente 0.229 242 0 0.801 242 0 
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Resultado de la prueba de Normalidad: 

Se puede observar en la tabla los siguientes resultados: existen dos pruebas para 

analizar la normalidad Kolmogórov-Smirnov para muestreo mayor de 50 y Shapiro- 

Wilk para muestreo menor de 50. Con el estadístico Rho Spearman, pues las variables 

por vincular siguen una distribución no normal, siendo una muestra estadística no 

paramétrica. La muestra es de 242 encuestados lo cual es un número mayor a 50 

elementos por lo tanto se utiliza Kolmogórov-Smirnov. La significancia es 0.00, este 

dato es menor a 0.05 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

alterna. 

 
Objetivo Específico 3: Relación que existe entre la dimensión confiabilidad y la 

fidelización del cliente de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 
Tabla 5. 

Relación que existe entre la dimensión confiabilidad y la fidelización del cliente de 
Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 

Confiabilidad - Fidelización del cliente 

 Confiabilidad Fidelización 
del cliente 

 Confiabilidad Coeficiente de 1.000 ,251** 
  correlación   

  Sig. (bilateral)  0.000 

Rho de  N 242 242 

Spearman Fidelización del Coeficiente de ,251** 1.000 
cliente correlación  

 Sig. (bilateral) 0.000  

 N 242 242 

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

Se puede observar en la tabla que según el coeficiente de correlación de Spearman 

existe una correlación positiva baja (rho = 0.251) significativa (p = 0.000) entre la 

dimensión confiabilidad y la fidelización del cliente. Indicando así, que la capacidad 

para brindar el servicio por la empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022, influye 

directamente en la fidelización del cliente al momento que reciben el servicio. 
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Objetivo Específico 4: Relación que existe entre la dimensión capacidad de 

respuesta y la fidelización del cliente de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 
Tabla 6. 

Relación que existe entre la dimensión capacidad de respuesta y la fidelización del 
cliente de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 

Capacidad de respuesta - Fidelización del cliente 

Capacidad de 
respuesta 

Fidelización 
del cliente 

 
 

Capacidad de Coeficiente de 1.000 ,550** 

 

 
Rho de 

respuesta   correlación   

Sig. (bilateral) 0.000 

N 242 242 

Spearman Fidelización del Coeficiente de ,550** 1.000 
cliente   correlación   

Sig. (bilateral) 0.000 

N 242 242 

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

Se puede observar en la tabla que según el coeficiente de correlación de Spearman 

existe una correlación positiva moderada (rho = 0.550) significativa (p = 0.000) entre 

la dimensión capacidad de respuesta y fidelización del cliente. Se puede deducir que, 

al prestar el servicio de manera rápida y oportuna, se mantiene la relación positiva 

moderada con la fidelización del cliente en cuanto a su capacidad de respuesta. 
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Objetivo Específico 5: Relación que existe entre la dimensión seguridad y la 

fidelización de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 
Tabla 7. 

Relación que existe entre la dimensión seguridad y la fidelización de Las Vegas 
Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 

 Seguridad - Fidelización del cliente  

  Seguridad Fidelización 

   del cliente 

 Seguridad Coeficiente de 1.000 ,556** 
 correlación   

 Sig. (bilateral)  0.000 

Rho de N 242 242 

Spearman Fidelización del Coeficiente de ,556** 1.000 
cliente correlación  

 Sig. (bilateral) 0.000  

 N 242 242 

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

 

Se puede observar en la tabla que según el coeficiente de correlación de Spearman 

existe una correlación positiva moderada (rho = 0.556) significativa (p = 0.000) entre 

la dimensión seguridad y la fidelización del cliente. Indicando así, que los trabajadores 

de la empresa dispongan de diferentes habilidades para la correcta prestación del 

servicio y brindar soluciones a las dudas de los clientes, siendo un factor importante 

en la fidelización del cliente. 
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Objetivo Específico 6: Relación que existe entre la dimensión empatía y la 

fidelización del cliente de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 
Tabla 8. 

Relación que existe entre la dimensión empatía y la fidelización del cliente de Las 
Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 

Empatía - Fidelización del cliente 

 Empatía Fidelización 
del cliente 

 Empatía Coeficiente de 1.000 ,513** 
  correlación   

  Sig. (bilateral)  0.000 

Rho de  N 242 242 

Spearman Fidelización del Coeficiente de ,513** 1.000 
cliente correlación  

 Sig. (bilateral) 0.000  

 N 242 242 

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

 

Se puede observar en la tabla que según el coeficiente de correlación de Spearman 

existe una correlación positiva moderada (rho = 0.513) significativa (p = 0.000) entre 

la dimensión empatía y la fidelización del cliente. Haciendo referencia al trato con los 

clientes, la atención personalizada de la empresa hacia el cliente tiene que transmitir 

la idea de ser especiales, logrando así el compromiso con el cliente y a su vez la 

fidelización. 
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Objetivo Específico 7: Relación que existe entre la dimensión tangibilidad y la 

fidelización del cliente de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 
Tabla 9. 

Relación que existe entre la dimensión tangibilidad y la fidelización del cliente Las 
Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 

 Tangibilidad - Fidelización del cliente  

  Tangibilidad Fidelización 

   del cliente 

 Tangibilidad Coeficiente de 1.000 ,464** 
 correlación   

 Sig. (bilateral)  0.000 

Rho de N 242 242 

Spearman Fidelización del Coeficiente de ,464** 1.000 
cliente correlación  

 Sig. (bilateral) 0.000  

 N 242 242 

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

 

Se puede observar en la tabla que según el coeficiente de correlación de Spearman 

existe una correlación positiva moderada (rho = 0.464) significativa (p = 0.000) entre 

la dimensión tangibilidad y la fidelización del cliente. Siendo así que a todo lo que se 

percibe con respecto a productos y servicios, acompaña y apoya al servicio en busca 

de un efecto positivo en la fidelización del cliente. 
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Objetivo general: Relación entre la calidad del servicio y fidelización del cliente 

de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 

Tabla 10. 

Relación entre la calidad del servicio y fidelización del cliente de Las Vegas Baños 
Turcos, Trujillo, 2022. 

 

Calidad del servicio - Fidelización del cliente 
 

 Calidad del 
servicio 

Fidelización 
del cliente 

 Calidad del servicio Coeficiente de 1.000 ,591** 
  correlación   

  Sig. (bilateral)  0.000 

Rho de  N 242 242 

Spearman Fidelización del Coeficiente de ,591** 1.000 
cliente correlación  

 Sig. (bilateral) 0.000  

 N 242 242 

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

 

Se puede observar en la tabla que según el coeficiente de Rho de Spearman existe 

una correlación positiva moderada (rho = 0.591) significativa (p = 0.000) entre la 

variable Calidad del servicio y la variable Fidelización del cliente. Se entiende que a 

mayor crecimiento en la calidad del servicio por parte de la empresa Las Vegas Baños 

Turcos, los clientes se sentirán fidelizados al adquirir el servicio. 
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Contrastación de hipótesis: 

Para la presente investigación se planteó la prueba de hipótesis, logrando así 

determinar los resultados si cuentan con apoyo o son refutados por los autores de los 

antecedentes. Las hipótesis son respaldadas con el paso del tiempo. Se detalla a 

continuación las pruebas de hipótesis, las reglas de decisión, interpretación de la regla 

de decisión y el resultado. 

 
Prueba de Hipótesis General 

H0: La calidad del servicio no tiene relación directa con la fidelización del cliente en la 

empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

H1: La calidad del servicio tiene relación directa con la fidelización del cliente en la 

empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

 

Regla de decisión:  

Sig. >=0.05= Se acepta H0 

Sig. <=0.05= Se rechaza H0 

 

Interpretación de la regla de decisión: 

Si el valor de Significancia es mayor o igual a 0.05 entonces se acepta la hipótesis nula 

(H0), caso contrario si el valor de Significancia es menor a 0.05 entonces se rechaza la 

hipótesis nula (H0) 

 
Resultado de Hipótesis General: 

Por los resultados obtenidos se llega a la conclusión que la contrastación de hipótesis 

mediante la correlación de Rho de Spearman, que arroja una correlación positiva 

moderada (rho = 0.591) significativa (p = 0.000) entre la variable Calidad del servicio y 

la variable Fidelización del cliente. Por el nivel de significancia que fue menos de 0.05 

se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, en otras palabras, si existe 

relación entre la calidad del servicio y la fidelización del cliente en la empresa Las 

Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 
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V. DISCUSIÓN 

 
 

Como primer objetivo específico, se planteó determinar en qué nivel se encuentra la 

variable calidad de servicio de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. Al respecto, 

sostuvo que se entiende por calidad de servicio al grupo de acciones y estrategias en 

busca de restablecer la relación entre los clientes y la organización de servicios, debe 

ser examinado por las percepciones justo después de prestarse el servicio (Zeithaml 

et al, 1993). Mientras Deming expone que para muchos clientes la calidad de servicio 

significa que la organización les da la satisfacción que desean percibir, sea cual sea el 

servicio ofrecido, entendiendo que el cliente en cualquier momento dará su opinión 

respecto al servicio en relación a lo que se le brindó, siendo satisfacción óptima o 

simplemente insatisfacción y rechazo. (Deming, 1989, p. 49). Asimismo, como 

resultado obtenido del nivel de la variable Calidad del Servicio con sus dimensiones, 

de los 242 clientes, el 78% (188 encuestados) indican que es Bueno, reflejando así 

que la Calidad del Servicio es buena y se requiere observar su Calidad de Servicio 

para una mejora. En la dimensión Confiabilidad se indica que el 71% (173 

encuestados) consideran que es Regular, reflejando que se tiene que mejorar esta 

dimensión en beneficio del cliente. Por su parte en la dimensión Capacidad de 

Respuesta se indica que solo 67% (163 encuestados) consideran que es Bueno, 

reflejando así que hay una buena Capacidad de Respuesta con el cliente. En la 

dimensión Seguridad se indica que el 74% (180 encuestados) consideran que es 

Bueno, reflejando así que los clientes encuentran Seguridad en la empresa. En la 

dimensión Empatía se indica que el 74% (179 encuestados) consideran que es Bueno, 

reflejando así que los clientes sienten empatía de parte de la empresa. En la dimensión 

Tangibilidad se indica que el 80% (194 encuestados) consideran que es Bueno, 

reflejando así que son buenas las instalaciones y equipos de la empresa. Por otro lado, 

en el estudio por Rivera, (2019) En esta indagación se buscó estimar la calidad de 

servicio bajo un modelo Servqual que ayuda a distinguir la confianza de los 

consumidores en la organización Greenandes Ecuador, la metodología de esta 

indagación es cuantitativa, alcance descriptivo. La muestra para esta investigación es 

de 180 clientes de la empresa. Según los resultados obtenidos se conoce las 
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diferencias entre las variables de estudio donde se ve reflejada las expectativas de 

calidad con la insatisfacción de los clientes, ahora se sabe que es lo que busca el 

cliente, la empresa debe trabajar en varios factores con la calidad, atención al cliente, 

cultura para ofrecer una mejor vivencia a sus clientes a lo largo del tiempo. En tal 

efecto, se puede afirmar que el nivel de esta variable con la organización Las Vegas 

es positiva, sin embargo, se requiere observar con cuidado esta variable para mejorar 

las expectativas del cliente sobre el servicio entregado. 

El segundo objetivo específico a estudiar, se planteó determinar en qué nivel se 

encuentra la variable fidelización de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. Al 

respecto, Alcaide sostuvo que la fidelización del cliente se relaciona directamente con 

la satisfacción del servicio, se trata de retener clientes, bajo las expectativas que tienen 

con la empresa, desarrollando una actitud muy buena entre la empresa y los clientes, 

donde exista la confianza y se recompense su lealtad. Si se consigue que los 

trabajadores estén fidelizados, con mayor atención lograrán la fidelización de los 

clientes, consiguiendo que regresen por la experiencia recibida. (Alcaide, 2010, p.19). 

Mientras que Llorente aclara que dentro de los planes para la correcta fidelización de 

los clientes se tiene que tener un servicio al nivel de lo que se brinda, la automatización 

que ayudará en los tiempos de espera, el entablar conversaciones productivas y de 

forma personalizada. Dar recompensas cada tiempo al cliente, esto le hará saber que 

su presencia es vital para la organización. (Llorente, 2017, p. 16). Asimismo, en la 

investigación sobre la variable fidelización con sus dimensiones, de 242 clientes, de la 

variable Fidelización del Cliente el 83% (201 encuestados) indican que es Bueno, 

reflejando así que la Fidelización del Cliente es buena. En la dimensión Retención de 

Clientes se indica que el 83% (200 encuestados) consideran que es Bueno, reflejando 

así que esta dimensión se encuentra muy bien. En la dimensión Lealtad del Cliente 

se indica que el 82% (198 encuestados) consideran que es Bueno, reflejando así que 

tienen Lealtad con la empresa. En la dimensión Óptima Relación con los Clientes se 

indica que el 55% (133 encuestados) consideran que es Bueno y un 43% (105 

encuestados) consideran que es Medio reflejando así una observación en su relación 

con los clientes para mejorar el porcentaje que consideran que es Bueno. Por otro 

lado, Retail Actual, (2021) en su investigación sobre cómo crear amantes de la marca 
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y lograr la fidelización del cliente, expresó que la tecnología y la base de datos son 

fundamentales para que las empresas tengan mejor información y así se logre la 

fidelización. Esto es parte de un cambio apropiado en relación con las herramientas 

de comunicación y clientes, que se ve reflejado a través de las aplicaciones en las 

tiendas virtuales con ayuda del internet, esta relación ayuda en gran manera a mejorar 

las pautas para lograr el bien común. Según este estudio el 80% de los directivos con 

más experiencia en el campo de la fidelización expresan que el concepto fidelización 

cambió en estos últimos años, y debería generarse amantes de la marca, facilitada por 

la tecnología y las aplicaciones. Por último, el 89% de los expertos coinciden en que 

es fundamental tener un análisis de datos de los clientes, de esa manera estarán mejor 

capacitados para fidelizar, recordando que el instrumento de estos últimos tiempos es 

avanzado, la digitalización ayuda a tener en claro cuáles son las exigencias del cliente. 

En tal efecto, se puede afirmar que el nivel de esta variable de la organización Las 

Vegas es positiva, cumpliendo así con una importante fortaleza de la empresa, la cual 

le permite seguir optimizando sus servicios para sus clientes fidelizados. 

Como tercer objetivo específico, se planteó determinar si existe relación entre 

la primera dimensión confiabilidad y la fidelización de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 

2022. Al respecto, la confiabilidad como dimensión de esta investigación se le llama a 

“todos los conceptos percibidos; es decir, que la existencia de dicha investigación se 

pueda comprobar con absoluta facilidad y claridad”. Todo lo que sea preciso en el 

tiempo, con atención oportuna y el cumplimiento de los objetivos. (Zeithaml et al, 

1993). Asimismo, como resultado de la investigación muestra que existe una 

correlación positiva baja (rho = 0.251) significativa (p = 0.000) entre la dimensión 

confiabilidad y la fidelización del cliente. La capacidad para brindar el servicio por la 

empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022, influye de manera directa en la 

fidelización al momento que reciben el servicio. Por su parte lado Quijano y Rojas en 

su indagación en la empresa Alejandro Spa, concluyeron que la relación entre 

confiabilidad y la variable fidelización tiene un coeficiente de Pearson de 0.073 y 

significancia de 0.000, dejando en claro que la relación es directa y siendo positiva 

muy débil, concordando con el trabajo de investigación de los autores de Quijano y 

Rojas. 
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Como cuarto objetivo específico, se planteó determinar si existe relación entre 

la segunda dimensión capacidad de respuesta y la fidelización de Las Vegas Baños 

Turcos. En ese sentido, esta dimensión es “el servicio brindado por la empresa de 

manera oportuna y eficiente, es la perspectiva que deja la empresa o marca en la 

mente de cada cliente” se refleja bajo el conjunto de cualidades que la empresa 

implementa en sus empleados e instalaciones (Zeithaml et al, 1993). Como resultado 

de la investigación se encuentra que sí existe una relación positiva moderada (rho = 

0.550) y (p = 0.000) entre capacidad de respuesta y fidelización. Se puede inferir que 

al prestar el servicio de manera rápida y oportuna mantiene la línea de fidelización con 

los clientes. Por otro lado, Vargas y Castro explicaron en su indagación realizada en 

el hotel Tartar en Cajamarca, exponen que, en los resultados obtenidos, existe una 

relación positiva débil entre la dimensión de capacidad con la variable fidelización, bajo 

el valor de Pearson de 0.126 y la significancia de 0.027, afirmando dicha relación 

positiva entre el cliente y la empresa. 

Como quinto objetivo específico, se planteó determinar si existe relación entre 

la tercera dimensión seguridad y la fidelización de Las Vegas Baños Turcos. Al 

respecto, la seguridad como dimensión de esta investigación “implica honestidad y 

credibilidad e interés de parte de la empresa con sus clientes, demostrando que existe 

la preocupación por su bienestar al adquirir un producto o servicio, en busca de su 

satisfacción general. (Zeithaml et al, 1993). Como resultado de la investigación, 

muestra que según existe correlación Spearman positiva moderada (0.556) y (p = 

0.000) de seguridad con la fidelización. Los trabajadores de Las Vegas tenían 

diferentes habilidades para la correcta prestación del servicio, resolviendo a tiempo los 

inconvenientes de los usuarios, siendo el factor importante en la fidelización. Mientras 

que, Málaga en su indagación de calidad y fidelización en el Hotel de Arequipa, obtiene 

como resultado que hay relación positiva débil entre la dimensión estudiada con la 

variable, dando como correlación de Pearson 0.096 en la investigación. 

Como sexto objetivo específico, se planteó determinar si existe relación entre la 

cuarta dimensión empatía y la fidelización de Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022. 

Al respecto, la empatía como dimensión de esta investigación es “la disposición de la 

organización para ofrecer a los consumidores atención debida y el respeto, siendo 
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amable con el cliente y que se debe tener el compromiso suficiente para cumplir con 

los requerimientos y sus características a fondo. (Zeithaml et al, 1993). Como resultado 

de la investigación, existe correlación Spearman de 0.513 que es positiva moderada 

entre la dimensión de estudio con la fidelización. Se hace referencia al trato con los 

clientes, la atención personalizada de la empresa hacia el cliente tiene que transmitir 

la idea de ser especiales, logrando así el compromiso con el cliente y a su vez la 

fidelización. Por su parte Velásquez y Yépez en su estudio de calidad del servicio en 

la universidad de Guayaquil con relación de fidelización, bajo un plan estratégico. De 

acuerdo a la correlación de Pearson de 0.276, se sabe que hay relación positiva débil 

entre la dimensión con fidelización. Esto nos permite coincidir con los autores en la 

existencia de relación entre las variables de estudio. 

Como séptimo objetivo específico, se planteó determinar si existe relación entre 

la quinta dimensión tangibilidad y la fidelización de Las Vegas Baños Turcos. Al 

respecto, la tangibilidad como dimensión de esta investigación es “todo lo tangible 

dentro de la organización, el consumidor es el que recibe el servicio y percibe todo 

apariencia física de las organizaciones tales como la maquinaría, equipos 

tecnológicos, la infraestructura, información y comunicación del servicio ofrecido” 

(Zeithaml et al, 1993). Como resultado de la investigación, muestra que existe una 

correlación Spearman positiva moderada de 0.464 entre tangibilidad y la fidelización. 

Esto implica a todo lo que se percibe con respecto a productos y servicios, acompaña 

y apoya al servicio en busca de rebote no negativo en la fidelización. Por otro lado, 

CCoropuna en su indagación sobre calidad y fidelización de los usuarios en los 

Hospedajes del Distrito de Challhuahuacho, expuso que, según el resultado 

encontrado existe relación positiva muy débil con valor Pearson de 0.019 en la última 

dimensión de estudio con la variable fidelización. De esta manera se puede decir que 

los aspectos tangibles y la fidelización al cliente tienen una relación respecto al trabajo 

Ccoporuna que es positiva muy débil. 

Como principal objetivo se planteó determinar si existe relación entre la Calidad 

del servicio y la fidelización del cliente de Las Vegas Baños Turcos. Al respecto, 

Albrecht (2002, p.65) sostuvo que la calidad de servicio tiene diferentes etapas que 

ayudan a prevenir las dificultades presentadas en la empresa. Para que todo esto 
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funcione es necesario involucrar al personal, los miembros de la organización con 

todas las herramientas necesarias. De esa manera se logrará que se brinde excelentes 

servicios y aumentar la relación con los clientes. Mientras que, Dusso & Gabarino 

(2009, p.75-84) sostuvieron que la fidelización son todos aquellos procesos, acciones 

y estrategias que acciona una empresa para entablar una relación con el cliente siendo 

el mismo, que elija comprar el servicio y/o producto cada que lo precise, logrando así, 

un cliente frecuente que evitará a otras empresas. Así mismo, en la investigación de 

estudio el resultado mediante correlación Spearman 0.591, es positiva moderada y una 

significativa bilateral de 0.000 entre las dos variables. Reflejando así que, si se mejora 

el crecimiento sobre la calidad del servicio por parte de Las Vegas Baños Turcos, los 

clientes se sentirán fidelizados al adquirir el servicio. Por otro lado, en el estudio 

realizado por Arteaga y Mostacero (2018), donde analizaron y determinaron si existe 

relación entre ambas variables, se encontró relación positiva, utilizando las mismas 

dimensiones en sus investigaciones. En tal efecto, se puede afirmar que existe relación 

entre las ambas variables estudiadas, dando a conocer que si se brinda un buen 

servicio al cliente, mayor será la posibilidad de fidelizar, generando el ánimo de 

regresar a la empresa y no ir a la competencia. 
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VI. CONCLUSIONES 

 
1. Existe relación positiva moderada (Rho de Spearman= 0.591) y (0.000) entre la 

variable calidad del servicio y la variable fidelización del cliente de Las Vegas 

Baños Turcos. Lo que indica que las variables de estudio están relacionadas en 

la percepción de clientes, dado que, si la calidad del servicio aumenta, así 

mismo lo hará también la fidelización del cliente. 

 
2. Se estableció que la Calidad del servicio de Las Vegas Baños Turcos, prevalece 

en un nivel Bueno con un 78%, mediante esto se conoce las diferencias entre 

las dimensiones de esta variable, donde se ve reflejada las expectativas del 

cliente en la empresa. 

 
3. Se determinó que la variable Fidelización del cliente de Las Vegas Baños 

Turcos, prevalece en un nivel Alto con un 83%, puesto que se cumple con las 

exigencias del cliente en la empresa, de manera óptima en todos los servicios 

para llegar a la fidelización. 

 
4. Se encuentra relación positiva baja de (rho = 0.251) y (p = 0.000) entre la 

primera dimensión confiabilidad y la variable fidelización de Las Vegas Baños 

Turcos. Dado que interviene de manera directa con la variable fidelización al 

recibir el servicio, es muy probable que tengan dificultades en transmitir 

confianza al cliente al brindar el servicio esperado. 

 
5. Se encuentra relación positiva moderada (rho = 0.550) y (p = 0.000) entre la 

segunda dimensión capacidad de respuesta y la variable fidelización de Las 

Vegas Baños Turcos. Al prestar el servicio de manera rápida y oportuna se 

mantiene la relación con la variable fidelización, demostrando interés en 

solucionar sus problemas y atender sus requerimientos. 

 

6. Se encuentra relación positiva moderada (rho = 0.556) y (p = 0.000) entre la 
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tercera dimensión seguridad y la variable fidelización de Las Vegas Baños 

Turcos. Esto indica que los trabajadores de la empresa disponen de diferentes 

habilidades para brindar un buen servicio en espacios adecuados y apropiados, 

zonas seguras en caso de sismos, siendo un pilar fundamental en la 

fidelización. 

 
7. Se encuentra relación positiva moderada (rho = 0.513) y (p = 0.000) entre la 

cuarta dimensión Empatía y la variable fidelización de Las Vegas Baños Turcos. 

Haciendo referencia al trato con los clientes, la atención personalizada y 

amabilidad de la empresa hacia el cliente, logrando así el compromiso con el 

cliente y a su vez la fidelización. 

 
8. Se encuentra relación positiva moderada (rho = 0.464) y (p = 0.000) entre la 

quinta dimensión tangibilidad y la variable fidelización de Las Vegas Baños 

Turcos. Se percibe con respecto a lo ofrecido por la empresa, teniendo cómodas 

instalaciones, esto apoya al servicio de calidad en busca de un efecto positivo 

en la fidelización del cliente. 



45  

VII. RECOMENDACIONES 

Al gerente de la Empresa Las Vegas Baños Turcos, se le recomienda capacitar a los 

colaboradores sobre la nueva implementación de valores de como establecer 

relaciones confiables con los clientes. 

Se le recomienda a la Administradora, desarrollar mecanismos de comunicación 

constante que permitan obtener información y datos relevantes para conocer a tus 

clientes en profundidad, saber su opinión, sus necesidades y sus inquietudes. 

Se le sugiere a la Administradora, estudiar el comportamiento de los clientes y 

cumplir con sus expectativas mediante la información obtenida, se reflejará de manera 

positiva en la impresión del cliente sobre el servicio recibido en la empresa, en cuanto 

a una óptima relación. 

Se le recomienda a la Administradora, desarrollar una estrategia Omnical, 

brindando un enfoque de marketing y ventas centralizado en el cliente; logrando así 

una experiencia integrada al usuario, generando la facilidad del acceso a la 

información que deseen; como lo son las redes sociales; a través de cualquier red 

social de preferencia del cliente. 

Se le sugiere a la Administradora, incorporar un FAQ, en otras palabras, 

habilitar las preguntas frecuentes del servicio requerido en la web. 

Se le recomienda a la Administradora, implementar tutoriales e información 

relevante (beneficio de salud y otros servicios ofrecidos) en pantallas cercanas a cada 

servicio para utilizar las maquinarias y brindar información requerida a los beneficios 

del servicio. 
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ANEXOS 

 Anexo 1. Matriz de consistencia 

Variable  Problemas  Objetivos  Hipótesis  Variables/ 

dimensiones 

  Metodología 

Variable 1. General:  General:  General:  Variable 1. Calidad del Tipo: Aplicada 

Calidad del ¿Cuál es la Determinar la La calidad del servicio    
 

servicio relación  entre 

la calidad del 

servicio     y 

fidelización del 

cliente de  la 

empresa  Las 

Vegas Baños 

Turcos, 

Trujillo, 2022? 

relación  entre 

la calidad del 

servicio     y 

fidelización del 

cliente de  la 

empresa  Las 

Vegas Baños 

Turcos, 

Trujillo, 2022. 

 
Específicos: 

Determinar  la 

relación que 

existe entre la 

dimensión 

confiabilidad y 

servicio  tiene 

relación 

directa con la 

fidelización del 

cliente en  la 

empresa  Las 

Vegas Baños 

Turcos, 

Trujillo, 2022. 

 

D1. Confiabilidad 

D2. Capacidad de respuesta 

D3. Seguridad 

D4. Empatía 

D5. Tangibilidad 

 
Autor base: “Como calidad 

en el servicio se entiende 

que produce ganancias ya 

que hace que el consumidor 

se siente motivado al acudir 

al mismo establecimiento 

para seguir adquiriendo el 

producto o servicio 

apreciando los beneficios 

Diseño: No 

experimental 

 
Alcance: 

Transversal 

 
Nivel: 

Correlacional 

 
Paradigma: 

Cuantitativo 

 
Población y 

muestra: 100 

clientes de  la 

empresa  Las 
 



  

 
 

la fidelización 

del cliente de 

la empresa Las 

Vegas Baños 

Turcos, 

Trujillo, 2022. 

que brinda la empresa.” 

(Zeithaml et al, 1993) 

Vegas Baños 

Turcos, Trujillo, 

2022 

 
 



 

 

 
 

Variable 2. 

Fidelización del 

cliente 

 
Determinar   la 

relación  que 

existe entre la 

dimensión 

capacidad  de 

respuesta y la 

fidelización del 

cliente de   la 

empresa Las 

Vegas Baños 

Turcos, 

Trujillo, 2022. 

 
Determinar  la 

relación que 

existe entre la 

dimensión 

seguridad y la 

fidelización de 

la empresa Las 

Variable 2. 

Fidelización del cliente 

 
D1. Retención de clientes 

D2. Lealtad de los clientes 

D3. Óptima relación con los 

clientes 

 
Autor base: “La fidelización 

se sustenta en una muy 

eficaz  gestión de las 

comunicaciones empresa – 

clientes. Como es sabido y 

ha sido innumerables veces 

demostrado y comprobado, 

la fidelización implica crear 

una fuerte connotación 

emocional con los clientes” 

(Alcaide, 2010) 



 

 

 
 

Vegas Baños 

Turcos, 

Trujillo, 2022. 

 
Determinar  la 

relación   que 

existe entre la 

dimensión 

empatía  y  la 

fidelización del 

cliente de  la 

empresa  Las 

Vegas Baños 

Turcos, 

Trujillo, 2022. 

 
Determinar  la 

relación que 

existe entre la 

dimensión 

tangibilidad  y 



  

 
 

la fidelización 

del cliente de 

la empresa Las 

Vegas Baños 

Turcos, 

Trujillo, 2022. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  

 

 Anexo 2. Matriz de operacionalización de variables 

Variable Definición 

conceptual 

Definición 

operacional 

 Dimensiones Indicadores  Escalas de 

medición 

Variable 1. “Se entiende por Al brindar un D1. Confiabilidad  Cumplimiento de Ordinal 
 

Calidad del 

servicio 

calidad de servicio 

al      grupo      de 

acciones y 

estrategias en 

busca de mejorar 

la relación entre el 

cliente       y       la 

empresa de 

buen servicio o 

producto, se 

tendrá   un 

comportamiento 

deseado por la 

empresa y se 

podrá fidelizar. 

(Zeithaml et al, 

 
 
 
 
 
 

 
D2. Capacidad de 

respuesta 

compromisos 

 Solución de 

problemas 

 Atención oportuna 

 Cero errores 

 Eficiente 

 Disposición de los 

trabajadores 

Escala de 

Likert 

productos  o 

servicios, debe ser 

examinado por las 

percepciones 

justo después de 

prestarse el 

servicio” (Zeithaml 

et al, 1993) 

1993) 
 

 

D3. Seguridad  Higiene 

 Zonas de seguridad 
 

D4. Empatía  Atención  

  Conocimiento de 

 necesidades 

cliente 

del 

D5. Tangibilidad  Instalaciones 

cómodas y atractivas 

 Apariencia del 
 

 



  

 
 trabajador  

Variable 2. “La fidelidad del La fidelidad del D1. Retención de  Atención de clientes Ordinal 

Fidelización 

del cliente 

cliente tiene que 

ser eficaz en la 

cliente tiene que 

salir de lo 

clientes   Calidad 

 satisfacción 

Escala de 

Likert 

gestión de la 

organización, se 

tiene que 

demostrar y 

comprobar un 

afecto sólido entre 

el cliente y la 

empresa para 

lograr lo 

emocional en 

ellos” (Alcaide, 

2010) 

cotidiano         al 

generarle ese 

valor emocional 

sobre la calidad 

interna y externa 

de los productos 

o servicios que 

ofrece la 

organización. 

(Alcaide, 2010) 

 
D2. Lealtad de los 

clientes 

 
 

 
D3. Óptima 

relación con los 

clientes 

 

 Recomendación 

 Frecuencia 

 Lealtad 

 Estima 

 Confianza 

 Seguridad 

 Comportamiento 

 



  

Estimado señor(a): Se le agradece por su participación voluntaria en esta encuesta, somos alumnos 

de la UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO (UCV) y estamos realizando una investigación para fines 

académicos, Así mismo, la información que usted brinde se mantendrá en total anonimato y 

confidencialidad. Para ello, se le ruega la veracidad en las respuestas que puede brindarnos, su 

opinión es importante para poder determinar la “Calidad del Servicio y Fidelización del Cliente de la 

empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022” 

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO 

 Anexo 3. Instrumentos validados de la variable 1: CALIDAD DEL SERVICIO 
 

 
 

¿Usted manifiesta su voluntad de participar en la investigación y brinda su consentimiento? 

SI  NO   

Características del encuestado(a) 

Edad:    

Género: M  F   

Su visita es frecuente en este establecimiento (+2 veces): SI NO   
 

Marque las alternativas con una X, según considere pertinente, se ruega no dejar preguntas sin 

responder. 

 

 

Preguntas 

Criterios de respuestas 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

 
En 

desacuerdo 

Ni de 

acuerdo / Ni 

en 

desacuerdo 

 
 

De acuerdo 

 
Totalmente 

de acuerdo 

1 2 3 4 5 

CALIDAD DE SERVICIO 

CONFIABILIDAD 

1 
El comportamiento   del   asesor   me 

transmite confianza 

     

2 El asesor conoce bien a la empresa      

3 
La espera por el servicio fue 

demasiado 

     

4 El servicio ha sido brindado sin errores      

CAPACIDAD DE RESPUESTA 



  

5 El asesor brinda buen servicio      

6 El servicio brindado fue oportuno      

7 
El asesor está dispuesto a atender mis 

requerimientos 

     

8 
El asesor mostró interés en solucionar 

los problemas 

     

SEGURIDAD 

9 
Me brindan el servicio apropiado y de 

forma adecuada 

     

10 El espacio estuvo ordenado y limpio      

11 
La empresa  tiene zonas  seguras en 

caso de sismo 

     

12 
La empresa tiene una decoración y 

diseño en particular 

     

EMPATÍA 

13 
El asesor mostró amabilidad en mi 

atención 

     

14 Me atendieron como un(a) Rey(na)      

15 
El asesor se acercó a preguntarme si 

requería algo 

     

16 
Cuenta con un horario de atención 

conveniente 

     

TANGIBILIDAD 

 
17 

La empresa cuenta con instalaciones 

cómodas y atractivas para otorgar el 

servicio 

     

18 El asesor tuvo una apariencia 

presentable 

     



  

 Anexo 4. Fichas de validación de la variable 1: CALIDAD DEL SERVICIO 

 
Se ha tomado de la tesis “La calidad del servicio y su relación con la satisfacción de 

los consumidores de restaurantes de pollis a a brasa de Mariano Melgar, Arequipa 

2018” y tiene como autoras a Gonzales Carachule, Lucero Mayori y Huanca Vilca, 

Elena Durby. 



  

 



  

 



  

 



  

 
 

 

 



  

 



  

 



  

 



  

 



  

 



  

 Anexo 5. Confiabilidad de la variable 1: CALIDAD DEL SERVICIO 



  

Estimado señor(a): Se le agradece por su participación voluntaria en esta encuesta, somos alumnos 

de la UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO (UCV) y estamos realizando una investigación para fines 

académicos, Así mismo, la información que usted brinde se mantendrá en total anonimato y 

confidencialidad. Para ello, se le ruega la veracidad en las respuestas que puede brindarnos, su 

opinión es importante para poder determinar la “Calidad del Servicio y Fidelización del Cliente de la 

empresa Las Vegas Baños Turcos, Trujillo, 2022” 

CUESTIONARIO DE LA VARIABLE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

 Anexo 6. Instrumentos validados de la variable 2: FIDELIZACIÓN DEL 
CLIENTE 

 

 
 

 
¿Usted manifiesta su voluntad de participar en la investigación y brinda su consentimiento? 

SI  NO   

Características del encuestado(a) 

Edad:    

Género: M  F   

Su visita es frecuente en este establecimiento (+2 veces): SI NO   
 

Marque las alternativas con una X, según considere pertinente, se ruega no dejar preguntas sin 

responder. 

 

 
Preguntas 

Criterios de respuestas 

 

Nunca 

 

Casi nunca 

 

A veces 

 
Casi 

siempre 

 

Siempre 

1 2 3 4 5 

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

RETENCIÓN DE CLIENTES 

1 
¿Cree usted que la atención brindada es la 

adecuada? 

     

2 
¿Cree usted que brindar un servicio de 

calidad es importante en esta empresa? 

     

 
3 

¿Considera usted que es importante que 

los clientes estén satisfechos con el 

servicio? 

     



  

4 
¿Sus preferencias y demandas son 

satisfechas en esta empresa? 

     

5 
¿Cree usted que la satisfacción es un factor 

fundamental para el éxito de esta empresa? 

     

6 
¿Considera usted que la atención en la 

empresa es de forma inmediata? 

     

 
7 

¿Le parece bien que la empresa utilice 

medios sociales para mantenerse en 

contacto con usted? 

     

LEALTAD DE LOS CLIENTES 

 
8 

¿Recomendaría a   la   empresa   a   sus 

familiares y/o amigos a través de las redes 

sociales? 

     

9 ¿Con qué frecuencia acude a la empresa?      

10 
¿La frecuencia con la que visita esta 

empresa es la adecuada para usted? 

     

11 
¿Usted se   siente   identificado   con   la 

empresa y por ende es leal? 

     

12 ¿Es satisfactorio pagar por este servicio?      

13 
¿La mayoría de los clientes de la empresa 

son clientes conocidos? 

     

14 
¿La empresa ofrece con frecuencia 

promociones y/o descuentos para usted? 

     

ÓPTIMA RELACIÓN CON LOS CLIENTES 

15 ¿A usted la empresa le brinda confianza?      

16 ¿A usted la empresa le brinda seguridad?      

17 
¿Cree usted que el comportamiento de los 

asesores de la empresa es el adecuado? 

     

 
18 

¿Cree usted que el buen comportamiento 

de los asesores es importante para fidelizar 

a los clientes? 

     

 
19 

¿Cree usted que el buen comportamiento 

de los asesores es suficiente para generar 

confianza? 

     

20 ¿Le parece grato a usted la imagen del 

asesor que lo va a atender? 

     



  

 Anexo 7. Fichas de validación de la variable 2: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 

 
Se ha tomado de la tesis “ Marketing relacional enfocado a la fidelización de los clientes 

del restaurante Mar Criollo, Lima, 2019 ” y tiene como autora a Vivanco Quispe, Rosa 

Linda. 

 



  

 



  

 

 



  

 
 



  

 
 

 

 

 



  

 

 



  

 
 

 

 

 



  

 



  

 Anexo 8. Confiabilidad de la variable 2: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
 

 
 
 
 



  

 Anexo 9. Revisión del turnitin 



  

 Anexo 10. Carta de aceptación 
 



  

 Anexo 11. Interpretación del coeficiente de Correlación de Spearman 
 



  

 Anexo 12. Prueba de normalidad 

 
 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova
 Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Confiabilidad ,139 242 ,000 ,971 242 ,000 

Capacidad de respuesta ,161 242 ,000 ,909 242 ,000 

Seguridad ,170 242 ,000 ,910 242 ,000 

Empatía ,167 242 ,000 ,913 242 ,000 

Tangibilidad ,194 242 ,000 ,894 242 ,000 

Calidad del servicio ,158 242 ,000 ,909 242 ,000 

Fidelización del cliente ,229 242 ,000 ,801 242 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 



  

 Anexo 13. Prueba Piloto 

 

 
Fiabilidad de la variable Calidad del Servicio 

Resumen de procesamiento de 

casos 

 
 
 
 
 
 

 
Estadísticas de fiabilidad 

 
 
 
 

Fiabilidad de la variable Fidelización del Cliente 

Resumen de procesamiento de 

casos 

N % 

Casos Válido 25 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 25 100,0 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,942 21 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,941 19 

N % 

Casos Válido 25 100,0 

Excluido 0 ,0 

Total 25 100,0 

 


