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Resumen

La presente investigacion titulada: Calidad de servicio y satisfaccion de los clientes
de centros de belleza de San Juan de Lurigancho-Lima Metropolitana, 2022, tuvo
como objetivo general: determinar la relacion entre la calidad de servicio y
satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el
afio 2022. El tipo de investigacién es aplicada a nivel descriptivo, de enfoque
cuantitativo; de disefio no experimental. La poblaciéon estuvo conformada por 60
personas y el tipo de muestreo no probabilistico. Se aplicé la técnica de recoleccion
de datos y el instrumento fue la encuesta debidamente validado a través de juicios
de 3 expertos y la confiabilidad se valido con el estadistico Alfa de Cronbach (0,973)
gue demuestra una fuerte correlacion positiva. Los resultados porcentuales de
48.33% manifestaron que siempre es muy importante la fiabilidad, seguridad,
empatia, sensibilidad y los elementos tangibles para la atencion del cliente cuando
adquiere un servicio. A través de la prueba de Rho de Spearman, se obtuvo un
coeficiente de 0,714, qué es correlacion positiva considerable. Segun el valor (Sig.
0,000 < 0,05) nos indica aceptar la Hi, que significa existe una relacion significativa

entre ambas variables estudiadas.

Palabras Clave: Satisfaccion del cliente, Calidad del servicio, fidelizacion
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Abstract

The present investigation entitled: Quality of service and satisfaction of the clients
of beauty centers of San Juan de Lurigancho-Lima Metropolitana, 2022, had as
general objective: to determine the relationship between the quality of service and
satisfaction of the clients of beauty centers of San Juan de Lurigancho in the year
2022. The type of research is applied at a descriptive level, with a quantitative
approach; non-experimental design. The population consisted of 60 people and the
type of non-probabilistic sampling. The data collection technique was applied and
the instrument was the survey duly validated through the judgments of 3 experts
and the reliability was validated with the Cronbach's Alpha statistic (0.973) which
demonstrates a strong positive correlation. The percentage results of 48.33% stated
that reliability, security, empathy, sensitivity and tangible elements for customer
service are always very important when purchasing a service. Through Spearman's
Rho test, a coefficient of 0.714 was obtained, which is a considerable positive
correlation. According to the value (Sig. 0.000 < 0.05) it tells us to accept the Hi,

which means there is a significant relationship between both variables studied.

Keywords: Customer satisfaction, Service quality, loyalty
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l. INTRODUCCION
La realidad problematica que se estudia concierne a la relacion de la calidad del

servicio y la satisfaccion del cliente. En este mundo global, las empresas para
mantener su fidelizacion y supervivencia en los mercados desarrollados deberan
respetar el marco normativo y generar un servicio atractivo que lo diferencie de
otros, a pesar de la pandemia Covid-19 que han ido reduciendo los ingresos de
muchos, siempre ha existido un grupo de personas que utilizaban sus ingresos con
destino a gastos secundarios como cuidado personal y belleza.

Por lado de la oferta, las empresas dedicadas al rubro de la belleza deberan
enfocarse en generar rentabilidad a través de un marco atractivo a los clientes, que
quiere decir, brindar un servicio personalizado que permita diferenciarse de la
competencia. Esta gestion permite un desarrollo del negocio en la segmentacion
del mercado objetivo y construir los cimientos para la supervivencia del negocio en
un mundo cada vez mas competitivo, especializado y con clientes més identificados
con sus necesidades y con transparencia en la informacion para poder elegir una
alternativa de acuerdo a sus necesidades.

Después de realizar una buena gestion de calidad, no basta, si no esta
acompanado de una estrategia orienta al consumidor, que el servicio realizado
genere una expectativa positiva al cliente. Como resultado, es importante también
la satisfaccidon del cliente cuando brindamos un servicio, que el cliente se sienta a
gusto cuando brindamos un servicio de calidad. En un estudio realizado por
Arellano (2019) indica que el comportamiento y las variaciones en los ultimos 5
afos el consumidor real. Dicho estudio menciona que un 73% de las empresas
consideran que los principales clientes prefieren un cambio en sus comodidades
durante este tiempo. Los clientes prevalecen la exigencia en el producto y estan
mas informados sobre las cualidades, detalles y beneficios técnicos. La gran
variedad de alternativas de compra que brindan la competencia hace que el cliente
sea menos leal a una empresa y es mas severo a la hora de reclamar y elegir a la
competencia.

En el contexto internacional, diversos autores refieren de las variables estudiadas
a continuacion, son acciones importantes para el desarrollo empresarial y para
brindar una buena atencion a los usuarios. Rogel (2018). Las empresas

ecuatorianas dedicadas al servicio de turismo establecen que hay dar un servicio



oportuno al cliente, sobre todo cuando permite adaptarse a sus necesidades, como
también el producto ofrecido haya cumplido con sus expectativas deseadas.
Remarcando que las empresas del rubro son una fuente motora de creacion de
empleos para el pais, para ello deberdn brindar un servicio adecuado y atractivo,
asi los clientes se sientan seguros, a gusto de momento de adquirir paquete
turistico y estén complacidos por el servicio adquirido y permita recomendar la
experiencia percibida con otros usuarios, logrando la fidelizacion de los clientes.
Gongy Yi (2018) menciona que las empresas transnacionales asiaticos establecen
gue el modelo de calidad empleado en los paises de estudio, a pesar de diferentes
costumbres y culturas, se acentla una conveniencia positiva importante con la
satisfaccion del cliente y permitiendo la fidelidad con la marca y una felicidad por el
servicio prestado. Se demuestra el hallazgo que las variables estudiadas tienen una
conexion directa. EI mantenimiento constante de servicio de alta calidad es un
medio poderoso para incrementar rentabilidad general de las empresas.

En el contexto nacional, Cabrejos (2021). Menciona que las empresas agro
exportadoras peruanas establecen que la calidad de servicio en el area de salud de
estas organizaciones es muy importante debido a que sus trabajadores estan
sometidos a bajas temperaturas para el proceso de enfriado de la fruta, una buena
estrategia sanitaria a través de las capacitaciones, charlas de prevencion o uso
adecuado de equipamiento permitirda un buen indicador de satisfaccion para sus
trabajadores por la mejora en atenciones de salud de ellos. Esto permite que se
sientan reconocidos con la compariia y comprometidos en el desarrollo del personal
y aumento de la produccion y bienestar en las funciones diarias realizadas.
Crispin et al. (2020). Menciona que las empresas bancarias peruanas establecen
la calidad de servicio como un factor determinante que permite la fidelizacion del
usuario bancario traducido en servicio personalizado y productos acordes a sus
necesidades de inversidon, que le permitiria lograr la satisfaccion del mismo. El
sistema bancario es el estimulo de crecimiento economico a través del empleo y la
intermediacion financiera en el pais debera de enfocarse a realizar estrategias

efectivas que permite un posicionamiento firme en el usuario.



En el caso de la problematica de la investigacion, dado las diversas experiencias
respecto a la actividad de servicio que brindan los centros de belleza ubicados en
la A.H. Mariscal Céceres, en el distrito propuesto para el andlisis, se aprecia que
las mayorias de los centros de belleza no tiene un publico fidelizado dado por una
inadecuada infraestructura y constantes cambios de personal, puesto que no
brindan un servicio estandarizado por lo cual muchos usuarios estan optando por ir
a centros de belleza de reconocidas marcas.

La calidad de servicio no ha sido buena por las constantes quejas, reclamos y ende
de pérdidas de clientes en la zona estudiadas en la presente investigacion. Las
principales causas se deberian que los principales empresarios dedicados al rubro
de la belleza no han realizado una constante capacitacion de personal acorde a las
volatilidades y tendencias del sector, falta de inversion en infraestructura sin
escatimar en detalles porque la imagen del local es esencial en la toma decision
del cliente que compara con la competencia y, por ultimo, escuchar a los
consumidores de las posibles fallas en el accionar y tiempos de espera del servicio.
En consecuencia, se busca dar con el enfoque que determine cuales son los
determinantes que permita relacionar a estos importantes conceptos comerciales
actuales para el buen funcionamiento de las empresas, encontrar la rentabilidad
deseada y tener una ventaja comparativa con los demas ofertantes.

Por lo antes expuesto, consideramos apropiado analizar las variables propuestas.
Se formula el problema general ¢, Cual es la relacion entre la calidad de servicio y
satisfaccion del cliente en los centros de belleza en San Juan de Lurigancho del
20227? Esto nos dara una claridad de la problematica de las instituciones ubicadas
en el distrito de estudio. Asimismo, los siguientes problemas especificos se tienen:
¢, Cudl es la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes de centros de
belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022? ¢ Cual es la relaciéon entre la
sensibilidad y la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de
Lurigancho en el afio 20227 ¢ Cual es la relacion entre la seguridad y la satisfaccion
de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio
20227 ¢ Cual es la relacion entre la empatia y la satisfaccién de los clientes de
centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022 ¢ Cual es la relacién
entre elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes de centro de belleza de
San Juan de Lurigancho en el afio 20227



Siendo la justificacion del estudio, la tedrica: Esta investigacion permitid obtener
informacion tedrica para analizar las variables estudiadas en las organizaciones
actuales. En la justificacion practica se da entender, la calidad de servicio accede
a cumplir las expectativas del cliente, permitira una fidelizacion del publico objetivo
a consumir los servicios ofrecidos de los centros de belleza. Estudio de
investigacion permitira conocer las tendencias de los consumidores finales respecto
a la calidad y satisfaccion que es determinante en la decisibn de compra o
adquisicién de servicio. Investigacion metodolégica, a través de los modelos
empleados se busca orientar a las empresas sobre las conclusiones logradas que
permite profundizar y analizar mejor la informacién que poseen.

Y con la siguiente hipotesis General: Existe la relacion significativa entre la calidad
de servicio y satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de
Lurigancho en el afio 2022. Y también las hipotesis especificas: Existe relacion
significativa entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes de centros de belleza
de San Juan de Lurigancho en el afio 2022. Existe relacion significativa entre la
sensibilidad y la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de
Lurigancho en el afio 2022. Existe relacion significativa entre la seguridad y la
satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el
aflo 2022. Existe relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion de los
clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022. Existe
relacion significativa entre los elementos tangibles y la satisfaccidén de los clientes
de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Teniendo como objetivo general determinar la relacion entre la calidad de servicio
y satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en
el afio 2022. Y también los objetivos especificos: Identificar la relacion entre la
fiabilidad y la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de
Lurigancho en el afio 2022. Analizar la relacién entre la sensibilidad y la satisfaccion
de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.
Determinar la relacion entre la empatia y la satisfaccion de los clientes de centros
de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022. Determinar la relacién entre
la seguridad y la satisfaccidon de los clientes de centros de belleza de San Juan de

Lurigancho en el afio 2022. Identificar la relacion entre los elementos tangibles y



la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en
el afio 2022.

II. MARCO TEORICO

En la posterior investigacion se presenta los aspectos que desde un enfoque teorico
sustentaran el estudio de nuestras variables que conformar nuestra investigacion.
De esta manera comparar los estudios realizados con el contexto actual para tener
un concepto mas marcado en la actualidad de nuestras variables. También se va a
definir las principales teorias de dos variables estudiadas y sus dimensiones.

En el &mbito nacional mencionamos los siguientes estudios, Crispin, et al. (2020)
Se analiz6 la importancia de conexién entre ambas variables estudiadas en la
presente investigacion. La metodologia empleada es base a una investigacion, fue
cuantitativo y su disefio fue no experimental; se recolectaron datos por intermedio
de la técnica de la encuesta y se empled un cuestionario para evaluar la importancia
de ambos conceptos en investigacion. El hallazgo, determino que muchos usuarios
prefieren realizar sus transacciones financieras en empresas bancarias que le
brindan una mejora asesoria. En conclusion, se establece que hay conveniencia
importante entre los elementos presentados en las empresas financieras que
forman parte de la provincia de Junin.

Igualmente, Mauricci (2019) que realizé una investigacion sobre la primera variable
presentada y la fidelizacion del cliente en un centro especializado en animales
ubicada en una ciudad del norte del Perq, se generd la premisa de conexién entre
las variables estudiadas en la institucién analizada. Desde la metodolégica se
empled una investigacion no experimental cuantitativa siguiendo una ruta de
estudio no experimental de corte correlacional transversal. Se obtuvo datos a través
de un cuestionario que fue respondido por 84 personas de una muestra de 216
clientes. El hallazgo sefiala hay una fuerte relacion significativa, segun el coeficiente
Rho = 0.922 y un menor nivel de 1%, entra ambas variables estudiadas. En
conclusién, existe una relacion directa e importante, esta informacion permite
elaborar una estrategia efectiva para fidelizar en la mente del usuario.

Garayar (2018), establecié una relacion directa entre ambas variables estudiadas

en la presente investigacion. Metodologia empleada desde un enfoque descriptivo



y corte transversal a través de la técnica de la encuesta de 80 usuarios frecuentes
de la institucion a investigar. Tuvo como hallazgo, segun a la evidencia estadistica,
evidenciaron que la poblacion encuestada esta satisfecha del servicio cuando
recibe una atencion determinada de calidad. En conclusion, refiere que hay una
conveniencia importante y directa entre los elementos a tratar en la presente
investigacion de estudio para el analisis en el mercado.

Del Carpio, et al. (2018), realizo un andlisis importante para establecer una
conexion entre las variables estudiadas en la investigacién, en las barberias
ubicada en el distrito de los Olivos. Empleando una metodologia desde un enfoque
cuantitativo, transversal y del tipo descriptivo — experimental utilizando un
cuestionario entre 71 barberias existente. Hallazgos, dio como resultado
predominante que el carisma que ofrecen los trabajadores a través un servicio
personalizado y atencién adecuada para despegar sus dudas, estas acciones
lograran diferenciarse de la competencia. En conclusién, se da la viabilidad directa
y considerable entre los conceptos determinados, permitiendo realizar una
estrategia integral sobre los consumidores.

Segun Ybarra (2017). Se tuvo como obijetivo el andlisis de la calidad de atencion y
satisfaccion del usuario externo en los servicios de odontologia ubicados en una
provincia del Peru. El estudio opta por aportar siguientes consideraciones: tiene
objetivo investigar la conveniencia de los elementos descritos. La metodologia
utilizada fue recolectada a través de una encuesta 78 usuarios externos de una
poblacién de 200 personas en base un estudio de tipo no experimental, descriptivo,
y de corte transversal. Hallazgos, demuestran que mayor parte de los encuestados
se encuentran satisfechos cuando reciben una atencion buena, usando una
correlacién de Spearman. En conclusion, existe una relacion directa y notable para
la investigacion presentada.

Respecto a los aportes internacionales. Preciado (2022), analizo los elementos que
intervienen en la calidad de servicio de aplicaciones méviles para la movilizacion
terrestre en los jovenes que estudian una carrera universitaria en Guadalajara,
Jalisco - México y la satisfaccion del cliente en adquirir el servicio. Metodologia
empleada es el enfoque cuantitativo a través encuesta de 144 respuestas validas
usando el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales.

Hallazgos, a través de la hipotesis empleada, relaciona que la calidad del disefio,



servicio y del sistema influye de manera preponderante en la satisfaccion. En
conclusion, las empresas actuales deben adoptar nuevas estrategias de marketing
influenciadas en el patron de satisfaccion del cliente por una mejora de servicio.
Ginanta y Surip (2022), realizé un andlisis de la calidad de servicio educativo de la
mencionada institucion publica y el beneficio de la satisfaccion del cliente con
metodologia de buena ensefianza aplicada. Presentan una metodologia aplicando
el modelo de Structural equation modeling (SEM) encuestando a 93 profesores que
trabajan activamente en la ensefianza superior. Hallazgo, dando como resultado un
efecto positivo y prevaleciente entre los elementos estudiados empleando un
sistema integral de informacién. En conclusién, se encuentra una exitosa relacion
entre ambas variables para un estudio de investigacion y aplicacion.

Sotirios, et al. (2022). La investigacion se buscé analizar el impacto de las variables
estudiadas en la etapa de postpandemia en la industria del cuidado de automdvil.
Se tiene como finalidad examinar la dependencia de ambas variables a través del
plan de SERVQUAL. Hallazgo, la empatia, la confiabilidad, la seguridad, la
capacidad de respuesta y los elementos tangibles tienen una relacién directa con
la segunda variable estudiada. En conclusion, Los talleres de servicio de autos
deben de enfocarse en la capacitacion de personal para que sean competitivos en
atencién y permita un retorno del usuario atender.

Hasbullah, et al. (2021), cuya tesis tiene como objetivo elaborar un marco de
analisis entre las variables determinadas en la presente investigacion en empresas
aéreas en un pais del sureste asiatico. La metodologia empleada desde un enfoque
conceptual y empirico elabora una referencia entre ambas variables. Hallazgo que
encontrd, que, a través de las siete dimensiones descritas en el estudio, que hay
desarrollo determinante entre ambas variables. En conclusion, se debe enfocar en
la satisfaccion porque permite enlazar y fortalecer relaciones de largo plazo con los
usuarios del servicio aéreo, pilar fundamental para la diferenciacion de una
empresa con la otra.

Budianto (2019), tiene la finalidad de estudiar la calidad de servicio que aporta la
fidelidad y el agrado en la clientela en los mercados modernos. La metodologia
empleada fue explicativa, mostrando un analisis de 38.30 %. Hallazgo, dando como
resultado la lealtad del cliente, es impactada por la calidad de servicio que muestra

una verdadera satisfaccion del cliente. Conclusién, muestra una relaciéon directa



gue mas leal y satisfecho un cliente cuando recibe de manera reciproca un servicio
de calidad perfecta segun sus condiciones y preferencias.

Considerando las siguientes teorias relacionadas con el tema. Se han encontrado
las siguientes definiciones: Segun Karatepe (2016), refiere que la calidad de
servicio es una elaboracién tediosa que incluye numerosas cualidades que pueden
modificar veloz y dramaticamente, lo que luego proporcionara una medicion
objetiva. Entonces, entendemos que debemos considerarlo al mercado objetivo,
siempre habrd personas con diferentes cualidades de compra, costumbres y
caracteristicas que lo permita ser unico al momento de escoger la lealtad a la
empresa que cumpla con sus expectativas. Una institucion u organizacion que logra
entender este concepto logra encontrar el éxito, estudiando el comportamiento del
consumidor y creando una filosofia de servicio que busque superar las expectativas
del cliente. Construyendo una imagen que lo diferencia de la competencia.

Segun Edward y Sahadev (2011). Mencionan que la calidad del servicio que se
estan estudiando en la presente investigacion, es un aspecto significativo en el
negocio, ya que el crecimiento de las empresas este sujeto en gran magnitud de
que tan bien atendidos se encuentran los clientes y que bien se encuentran
complacidos. El cliente al ser escuchado sus razones, inquietudes y necesidades,
estas practicas bien disefiadas conducen que alcance el éxito no solo en la
satisfaccion del cliente sino en lo econémico, ya que, permitira mayores ingresos y
el posicionamiento en el mercado. El concepto de calidad de servicio ha venido
tomando fuerza consecuente con incremento de la competencia.

Otro concepto de calidad lo menciona Wroblewski (2021), define que un cliente
satisfecho son los frecuentes. Todos los propietarios del negocio tienen el concepto,
que es mas barato conservar a los clientes existentes que conseguir nuevos. Los
clientes felices regularmente difunden la experiencia positiva con otras personas de
su entorno, construir un efecto domino de buena voluntad. Esos clientes leales
permiten construir los cimientos de un crecimiento solido en las empresas y

retribucion de ganancias.



Diferentes autores aportan conceptos sobre las dimensiones que estan presente
en la calidad de servicio, permitiendo estudiar sobre las magnitudes de la variable
y lograr una mayor comprension del tema, veamos las cinco dimensiones
estudiadas para poder determinar el objetivo del presente estudio y relacionar
ambas variables y determinar una visualizacion de los parametros.

La sensibilidad nos refiere que es la disposicion que tiene el propietario de un
servicio para atender una exigencia del cliente. Mediante una atencion
personalizada, un trato cordial y siempre atento a sus inquietudes. Matsumuto,
(2014). Por lo tanto, se deduce como la actitud de las habilidades de los empleados
dirigidos a los consumidores finales en una empresa. Droguett (2012), lo minimiza
como el apoyo y el deseo que debe tener los colaboradores de una empresa con la
finalidad de cumplir y ofrecer un dindmico servicio, como enfatizar sus reclamos y
guejas. Segun Sohst (2017), define la sensibilidad a la aptitud del trabajador de
apoyar al cliente, esto permite asegurar la permanencia de la empresa a largo de
los tiempos. Es importante que las estrategias comerciales estén orientadas a las
atenciones individuales del cliente.

Korda y Snoj, (2010). Mencionan que la fiabilidad es una atribucién al concepto de
responsabilidad y de calidad. Se tiene que brindar un servicio seguro y agil. Las
empresas actualmente por la pandemia del Covid 19 estuvieron redisefiando sus
procesos por los canales tecnoldgicos, siendo cuidadoso en el envio y recepcion
del producto al cliente final. Por lo cual, la calidad de servicio dependera mucho de
la percepcion esperada de un servicio otorgado. Duque (2015), lo definié como la
capacidad de realizar una prestacion de manera adecuada y conveniente, es decir,
de qué modo se pactd la necesidad y si logro la exactitud de la solicitud de
requerimiento.

Wu et al. (2015). Menciona que la seguridad es inspirar confianza al cliente a través
de competencias y destrezas de los empleados enfocados en prestar servicio de
calidad. En concordancia a lo descrito, las empresas anclan a los trabajadores
calificados no solo en conocimiento, sino también en habilidades que le permiten
concluir las diferentes complejidades de manera oportuna y rapida. Esto inspira al
cliente para decidir qué alternativa de compra es mas conveniente. Duque (2005),
lo describe cuando el cliente tiene una dificultad o necesidad inmediata, coloca el

problema en poder de una empresa y espera una resolucién inmediata y confiable.



La empatia lo define Matsumoto (2014) como un servicio personalizado que otorga
el empleado de una compaiiia al cliente final. Atendiendo oportunamente sus
inquietudes y cumplir con sus expectativas. Bahadur, et al. (2018) menciona la
empatia como una destreza y esfuerzo adicional para lograr captar la atencion del
cliente, por lo cual se sienta a gusto por el servicio prestado. Con los avances de la
tecnologia las empresas estan a disposicion de los canales electrénicos para
alcanzar a los clientes en los diferentes de horarios establecidos para disipar sus
dudas, esta accion permite fortalecer la fidelidad del cliente.

Elementos tangibles lo define Duque (2005) como la imagen del negocio, los
accesorios, elementos visuales que impactan en la mente del consumidor al
momento de tomar una decision al momento de elegir una competencia de la otra.
Apolinario (2022) menciona que los elementos tangibles estan representados por
la infraestructura adecuada y materiales que le permitan generar un marco atractivo
al consumidor.

La satisfaccion del cliente se elige la propuesta de Kotler, et al. (2017).
Menciona que la satisfaccion es el mensaje del consumidor que analiza sus
expectativas anteriores y la utilidad real del servicio prestado. La necesidad y el
deseo del cliente por el servicio o producto ofrecido, permitiendo la fidelizacion
hacia la empresa, caso contrario, se redirecciona a una insatisfaccién o quejay una
posible divulgacién por un servicio no correspondido, obteniendo asi una mala
reputacion.

La satisfaccion del cliente es elementalmente que estén felices con el servicio
prestado, para eso se recopila la informacién a través de las encuestas para
comprender sus exigencias, segun Sherman (2019). Entonces es importante
encontrar las inquietudes y necesidades del cliente, para poder disefiar un producto
gue este alcance y se cumpla con sus decisiones de compras. Silva, et al. (2021)
menciona una idea mas reciente, es la capacidad que permite consentir al nivel de
fidelidad hacia la empresa o marca, por ejemplo: Un cliente que se encuentra no
satisfecho un producto o servicio simplemente cambia de proveedor
inmediatamente.

Se aportan las dimensiones de la segunda variable, para entender los
requerimientos que influyen en las expectativas y felicidad del usuario, las 4

dimensiones al respecto. La primera es calidad funcional percibida, se define como

10



la desigualdad que pueda existir por el deseo de recibir un servicio y la sensacion
después de entregado el bien, segun Céardenas (2013). Mejia-Manrique (2011),
define como el formato establecido para la atencion del cliente. NUfiez y Juarez
(2018), la dimensién estudiada es el desempefio significativo de un servicio, lo que
esperas recibir.

El personal debera sentirse comprometido con los objetivos comerciales de la
empresa y viceversa, contribuyendo a dar un servicio adecuado y el deseo de
apoyar a la clientela al momento de elegir o adquirir un bien o servicio, esta accion
permitira construir las bases solidas de una relacion duradera. Una empresa que
cumpla con este objetivo tendrd mas holgura financiera al momento de premiar y
resaltar a sus colaboradores por las actividades realizadas.

La segunda dimension es la calidad técnica percibida, es la valoracion recibida de
una transaccion comercial y es el proceso por lo cual el cliente se siente agradecido
y conforme por el bien elegido. Resaltando que el procedimiento debera estar
acompafnado por el colaborador hasta alcanzar con la meta comercial. Pascual
(2015). Mejia-Manrique (2011), menciona que la dimension descrita se basa en la
caracteristica propia del servicio, al momento de decidir una adquisicion, el cliente
espera recibir lo acordado por la empresa sin aspavientos.

Segun Kuster, (2013), el valor percibido es una medicién universal que hace que el
cliente da el beneficio a la relacién basandose en las expectativas que recibe y lo
gue entrega. Igual forma, Kotler & Armstrong (2017) interpretan que los altos niveles
del valor percibido dirigen a mayores probabilidades de compra, representando una
ventaja competitiva frente a la oferta de distintos productos, en la cual se relaciona
la fidelidad del consumidor que a largo plazo se determinara como éxito y
prosperidad en la organizacion permitiendo una rentabilidad positiva.

Todas las personas que laboran en Marketing tienen la finalidad de posesionar la
marca a un publico objetivo a través de estrategias y acciones que le permitan llegar
al consumidor y logren alcanzan sus deseos de satisfaccion. A mayor énfasis en
la elaboracién integral del producto se logra percibir una mayor valoracion por el
producto elegido y no haya inconveniente al pagar por ello, se dice que el cliente
tiene la razén al momento de reclamar por un producto establecido cuando no

recibe lo acordado.
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Segun Mejia y Manrique (2011), un producto confiable genera expectativa
importante al momento de valorar la variable satisfaccion. En consecuencia, dar un
buen servicio al cliente, permitird que se recomiende la prestacion a otras personas.
Murrian (2018), la confianza permite que las personas cuantifiguen sus
posibilidades de manera positiva respecto a los buenos propositos y
comportamiento que elijan, tendran igual condicidén en las interacciones sociales.
La confianza es una facultad de las relaciones que se puede evolucionar, se
necesita tener la decisién de hacerlos para que en el futuro se refleje en el accionar

de compra del cliente. Snijders, et al. (2021)
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lIl. METODOLOGIA

En esta seccion presentamos los criterios y orientacion metodologica del presente
proyecto de investigacion para luego en la ejecucion del mismo a traves de la tesis,
considerando desde el tipo, enfoque, nivel y disefio de investigacion hasta los
aspectos éticos del mismo, que seran el sustento para el desarrollo de los
resultados, discusién, conclusiones y recomendaciones.

3.1Tipo y Disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion sera aplicada porque se centrara en procurar una repuesta
coherente y sencilla a la problemética planteada; que explicaron Hernandez, et al.
(2014). Las conjeturas presentadas en la investigacion deberan optarse por una
respuesta convincente e inmediata. El proyecto se orienté con el enfoque
cuantitativo debido se logré probar una hipotesis ya establecida a través de
recopilacion y analisis de datos en la poblacion estimada. Hernandez, et al. (2014),
una vez tabulado la informacion, es elevado a un programa estadistico que pruebe
la conjeturas o premisas ya formuladas.

3.1.2 Disefio de Investigacion

Este es un disefio no experimental porque no se realizaron manipulaciones en las
variables. Es un estudio transversal porque se tomoé una fotografia de una muestra
de la poblacién en un momento dado y se obtendra conclusiones y bases de
estudio. Hernandez et al. (2014). A su vez, el disefio de estudio es descriptivo,
correlacional, porque se buscé Unicamente mancomunar las variables estudiadas

en la investigacion presentada, Naupas et al. (2018).

Se tiene como ilustracion:

J A Asociacion

.

Doénde:

Yi

Xi: Calidad de servicio
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Yi: Satisfaccion del cliente

A: Asociacion entre las variables.

3.2 Variables y operacionalizacion
Las variables estudiadas son sometidas a una medicion de tipo cualitativa y no

numérica escalonada, es mas una etiqueta, porque sin alterar el orden se busca
evaluar las respuestas de la muestra a trabajar. (Supo, 2012). Ademas, se describio
la conceptualizacion de ambas variables con sus respectivas definiciones
operacional e indicadores para determinar la relacion de los elementos analizados.
Detallamos a continuacion.

Conceptualizacion de la variable calidad de servicio: La primera variable
estudiada es comun en el crecimiento de las empresas y depende en gran medida
de qué tan bien se atiende a los clientes y qué tan satisfechos estan. Edward y
Sahadev (2011).

Definicién operacional: Se calibr6 la variable con la técnica de la encuesta y
empleando el instrumento del cuestionario en escala de Likert. Matas (2018)
menciona que las escalas son instrumentos muy usados en los estudios de
mercado y ciencias sociales, para ello se planted las siguientes preguntas por 25
items con las dimensiones escogidas para el estudio.

Fiabilidad: Eficacia, Alta capacidad, efectividad

Sensibilidad: Predisposiciéon, habilidad y conocimiento, servicio adecuado
Seguridad: Conocimientos y transparencia

Empatia: Anticipacion y buen servicio

Elementos tangibles: Entorno y accesorios y equipos.

Conceptualizacion de la variable Satisfaccion del cliente: La segunda variable
se refiere elementalmente que los usuarios estén felices con el servicio prestado,
para eso se recopila la informacion a través de las encuestas para comprender sus
exigencias, segun Sherman (2019).

Definicion operacional: Se calibré la variable con la técnica de la encuesta y
empleando el instrumento del cuestionario en escala de Likert para ello se plante6
los siguientes 20 items a las dimensiones escogidas para el estudio.

La calidad funcional percibida: Personal capacitado, seguridad

Calidad técnica percibida: Mejora en el servicio y felicidad
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Valor percibido: Ubicabilidad, competitividad, transparencia y personal capacitado

Confianza: Expectativas, Lealtad y atencion.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacion.

Grande y Abascal (2017) define que la poblacién es la totalidad de seres vivos o
elementos que se estudiaran para la obtencion de un propdsito. En consecuencia,
la poblacion de estudio seran los clientes de los centros de belleza del distrito a
estudiar, estimando como 60 personas.

Criterios de inclusion: A todas las personas adultas que recibieron un servicio de
belleza.

Criterio de exclusién: No se consideraron las personas que no realizan algun
servicio de belleza.

3.3.2 Muestra

Hernandez, et al. (2014) describe que es la parte representativa del total de la
poblacion que sometera al andlisis con la finalidad de conseguir algo. Se trabajé
con una muestra censal a 60 personas que acceden al servicio de belleza en el
distrito a estudiar.

3.3.3 Muestreo

El tipo de muestreo sera no probabilistico por conveniencia debido a que no todos
los elementos tendran la posibilidad de ser seleccionados, que explican Hernandez,
et al. (2014) como las que se seleccionan por conveniencia por la investigadora.
Siendo la unidad los clientes de los centros de belleza.

Unidad de Anélisis

Cada uno de los usuarios del servicio de peluqueria en el distrito de estudio.

3.4 Técnicas e instrumento de recoleccion datos.
La técnica utilizada para recopilacion de la informacion es la encuesta para el

estudio. Se define como encuesta como instrumento para recolectar los datos y
estos nos permite tabular y disefiar los cimientos de la investigacion a tratar. Alvira,
(2004). El instrumento a emplear el cuestionario, segun Fabregues (2016) coincide
con otros investigadores, como el mas idéneo y homogéneo que nos permite
recolectar data para el estudio. Se trabajo con la primera variable calidad de servicio
con 25 items y con la siguiente valoracion de Likert: Siempre, Casi Siempre, A

veces, Casi Nunca y Nunca. Y para la variable satisfaccion del cliente se trabajé
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con 20 items y con la siguiente escala de Likert: Siempre, Casi Siempre, A veces,
Casi Nunca y Nunca.

Validez

Segun Ghauri y Gronhaug, (2005), define la validez que tan bien se ha recopilado
los datos que cubren el area real de la investigacion. En el estudio se realizo la
validez del instrumento mediante el juicio de tres expertos. Segun Robles y Rojas
(2015), menciona que el juicio de 3 expertos es un enfoque con amplias ventajas
que permite el nivel de respuesta y profundizacion sobre estimacion que nos ofrece.
El poder de usar distintas estrategias para recopilar informacién que permita la
construccion del titulo sometido a estudio. Para la investigacion se presentd los
instrumentos a los doctores: Kerwin Chavez Vera, Africa Calanchez Urribarri y
Rufino Alejos Ipanaqué quienes validaron y admiten la aplicacion de los
instrumentos.

Confiabilidad

Bernal (2010) nos aclara que todo instrumento de recopilacién de datos tiene que
ser congruentes, consistente y preciso, que permita dar coherencia en la tabulacion
y manipulaciéon de la informacion. Otro autor menciona que la confiabilidad es
evento que nos permite medir a un fenémeno por su informacién estable y resultado
consistente. Carmines y Zeller (1979). La confiabilidad, en la presente
investigacion, se obtuvo a través de Alfa de Cronbach. En el primer instrumento: La
primera variable arroja un coeficiente de 0,973 y para la segunda variable arroja en

0,987 considerandose segun la clasificacion excelente.

3.5 Procedimientos
El proceso de desarrollo de investigaciébn empez6 con la visita de los principales

centros de belleza ubicados en el distrito de andlisis. Se preparoé el instrumento con
apoyo del juicio de 3 expertos que determinaron la autenticidad. La confiabilidad se
empled el Alfa de Cronbach para la valoracion. Una vez obtenido los resultados de
los instrumentos, se realiz6 la encuesta a la poblacion objetivo conformado por 60
usuarios de centros de belleza. El resultado se tabul6 en el programa Excel y se

llevd los datos usando el software estadistico SPPS version 25.

16



3.6 Método de anélisis de datos
Los datos del estudio se analizaron y se ingresaron los datos al programa Excel y

luego se importo al programa estadistico SPPS version 26. Este permitio un analisis

de estudio estadistico, descriptivo e inferencial.

3.7 Aspectos Eticos
La investigacion se efectud conforme a las normas APA 7.2 edicion, obedeciendo

con el cédigo de ética y estructura establecida de la Universidad Cesar Vallejo,
segun el documento emitido por la resolucion del vicerrectorado de investigacion
N.°© 110-2022/UCV. Para evitar elementos de plagio, se emple6é el programa
software de Turnitin para evaluar los criterios de originalidad y comparacion con
otras fuentes. Teniendo en cuenta los principios éticos y morales, el trabajo de
investigacion busco recopilar informacion y que permita al emprendedor a tomar
una correcta decisidon basandose en la calidad del servicio, cimiento para el

desarrollo de los negocios y su sobrevivencia en el mercado global.
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IV. RESULTADOS

En el presente estudio se tiene los resultados obtenidos a través de los

instrumentos empleados con la finalidad de precisar la relacion existente entre la

variable calidad de servicio y satisfaccion del cliente de los centros de belleza en

SJL, se uso la estadistica descriptiva e inferencial con el proposito de sefalar la

correlacion en las variables analizadas, muy importante para el objetivo de estudio.

4.1 Estadistica Descriptiva

tabla 1

Variable Calidad de Servicio

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas Veces 6 10,0 10,0 10,0
Casi siempre 25 41,7 41,7 51,7
Siempre 29 48,3 48,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 1l

Variable Calidad de Servicio

Interpretacion: En la tabla y figura 1 se presentd la resolucion relacionados con la

variable Calidad de servicio, el 48,33% de los encuestados de los centros de belleza
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en SJL manifestaron que siempre es muy importante la fiabilidad, seguridad,
empatia, sensibilidad y los elementos tangibles para la atencion del cliente cuando
adquiere un servicio, para el 41,67% casi siempre reciben lo antes descrito y, por
otro lado, un 10% indica que esto solo ocurre algunas veces.

Tabla 2

Dimensién Fiabilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Algunas Veces 8 13,3 13,3 13,3
Casi siempre 17 28,3 28,3 41,7
Siempre 35 58,3 58,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 2

Dimension Fiabilidad

Interpretacion: En la tabla y figura 2 en relacion con la dimension descrita lineas
arriba, sefiala que el 58,33% de los encuestados que frecuentan centros de belleza
en SJL manifiestaron que siempre reciben un servicio correcto y personal calificado,
el 28,33% expresO que casi siempre se da este servicio y un 13,33% sefialé que

solo algunas veces ocurre esta situacion.
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Tabla 3

Dimension Seguridad

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido  Algunas Veces 13 21,7 21,7 21,7
Casi siempre 42 70,0 70,0 91,7
Siempre 5 8,3 8,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 3

Dimensién Seguridad

Interpretacion: En la tabla y figura 3 se presentan los datos relacionados con la
dimension Seguridad, el 70 % de los encuestados que frecuentan un centro de
belleza en SJL casi siempre son atendidos por trabajadores que demuestran
habilidades y confianza, el 21,67% manifesté que esto ocurre algunas veces,

mientras que para el 8,33% de la poblacion encuestada esto sucede siempre.
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Tabla 4

Dimension Empatia

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido  Casi Nunca 1 1,7 1,7 1,7
Algunas Veces 5 8,3 8,3 10,0
Casi siempre 21 35,0 35,0 45,0
Siempre 33 55,0 55,0 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 4

Dimension Empatia

Interpretacion: En la tabla y figura 4 se presento las resoluciones en relacion con

la dimension Empatia, el 55 % de la poblacién encuestada que frecuentan centros

de belleza en SJL manifestaron que siempre toman un servicio personalizado que

logran cumplir sus expectativas, asimismo un 35% casi siempre aceptaron lo antes

descrito, un 8,3% algunas veces recibieron un buen servicio y para el 1,7% de los

encuestados esto ocurre casi nunca.
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Tabla b

Dimensién Sensibilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Algunas Veces 3 5,0 5,0 50
Casi siempre 28 46,7 46,7 51,7
Siempre 29 48,3 48,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figuras
Dimension Sensibilidad
2B
[
5
5
o
Algunas Veces Casi siempre Siempre

Interpretacion: En la tabla y figura 5 se observan las resoluciones de la dimension
Sensibilidad, para el 48,3% de los encuestados perciben siempre que los
trabajadores de centros de belleza en SJL generan confianza y estan dispuestos
ayudarlos en el servicio, un 46,7% menciona que casi siempre se da lo antes

descrito y un 5% de la poblacion encuestada esto ocurre algunas veces.
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Tabla 6

Dimension Elementos Tangibles

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Véalido  Algunas Veces 8 13,3 13,3 13,3
Casi siempre 21 35,0 35,0 48,3
Siempre 31 51,7 51,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 6

Dimension de Elementos Tangibles
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35,00%
Algunas Veces Casi siempre Siempre

Interpretacion: En la tabla y figura 6 se observa las resoluciones relacionados con
la dimensién Elementos Tangibles, donde el 51,67% de los encuestados que
frecuentan centros de belleza en SJL siempre perciben una adecuada
infraestructura y accesorios correctos, un 35 % manifesté que esto ocurre casi

siempre y el 13.33% sefial6 solo algunas veces ocurre esta situacion.
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Tabla 7

Variable Satisfaccion del Cliente

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido  Casi Nunca 2 3,3 3,3 3,3
Algunas Veces 7 11,7 11,7 15,0
Casi siempre 25 41,7 41,7 56,7
Siempre 26 43,3 43,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 7

Variable Satisfaccion del Cliente

Porcentaje

Casi Munca Algunas Veces

Casi siempre

Siempre

Interpretacion: En la tabla y grafico 7 se tienen las resoluciones de la variable

analizada, para el 43,33% de los encuestados que frecuentan centros de belleza

en SJL manifiestan que las cuatro dimensiones descritas anteriormente son

importantes en la prestacion del servicio, el 41,67% casi siempre perciben lo antes

mencionado, un 11,67% de la poblacién encuestada expreso que algunas veces se

da esta situacion y, por otro lado, el 3,33% indica que esto sucede casi nunca.
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Tabla 8

Dimension Calidad Funcional Percibida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Algunas Veces 8 13,3 13,3 13,3
Casi siempre 24 40,0 40,0 53,3
Siempre 28 46,7 46,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 8

Dimensién Calidad Funcional Percibida

50
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Porcentaje

20

Algunas Veces Casi siempre Siempre

Interpretacion: En la tabla y figura 8 se indica las resoluciones obtenidos de la
aplicacion del cuestionario en relacion con la dimension Calidad Funcional
Percibida, para el 46.67% de la poblacion encuestada mencionaron que siempre
estan conformes con el servicio elegido, el 40% casi siempre sefialan lo anterior
descrito y, por ultimo, en un 13.33% algunas veces estan de acuerdo con la

dimensiéon mencionada.
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Tabla 9

Dimensién Técnica Percibida

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Casi Nunca 3 5,0 5,0 5,0
Algunas Veces 8 13,3 13,3 18,3
Casi siempre 29 48,3 48,3 66,7
Siempre 20 33,3 33,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Figura 9

Dimension Calidad Técnica Percibida

Porcentaje

Casi Munca Algunas Veces Casi siempre Siempre

Interpretacion: En la tabla y figura 9 se observan los resultados relacionados con
la dimensién, Calidad Técnica Percibida, para el 48,33 de los encuestados que
frecuentan centros de belleza en SJL casi siempre perciben mejoras en el servicio
adquirido, el 33,33% manifestaron que siempre sucede lo anterior descrito, el
13.33% manifest6é que algunas veces esto ocurre y, por otro lado, el 5% casi hunca

sucede.
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Tabla 10

Dimension Valor Percibido

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 1 1,7 1,7 1,7
Casi Nunca 2 3,3 3,3 5,0
Algunas Veces 8 13,3 13,3 18,3
Casi siempre 24 40,0 40,0 58,3
Siempre 25 41,7 41,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 10

Dimensién Valor Percibido

Porcentaje

Munca Casi MNunca Algunas Casi siempre Siempre
Yeces

Interpretacion: En la tabla y figura 10 con relacion a la dimension Valor Percibido,
se sefiala que el 41,67% de los encuestados siempre percibieron que la informacion
brindada por el servicio es transparente, para el 40% casi siempre sintieron lo
descrito anteriormente, el 13.33% indic6 que algunas veces prevalecen lo expuesto,
el 3,33% manifesté que casi nunca ocurre esto y, por otro lado, el 1,67% de los

encuestados expresan que nunca sucede esto.
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Tabla 11

Dimension Confianza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Nunca 3 5,0 5,0 5,0
Algunas Veces 9 15,0 15,0 20,0
Casi siempre 22 36,7 36,7 56,7
Siempre 26 43,3 43,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Figura 11

Dimensién Confianza

Porcentaje

Munca Algunas Veces

Casi siempre

Siempre

Interpretacion: En la tabla y figura 11 se observan las resoluciones relacionados

con la dimension Confianza, donde se resalta que el 41,33% de los encuestados

indicaron siempre sentirse seguros por el servicio adquirido, asimismo el 36,67%

expresan casi siempre prevalecen lo descrito anteriormente, el 15 % manifestd que

algunas veces ocurre lo mencionado y un 5% de la poblacién sefiala que nunca

sucede.
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4.2 Estadistica Inferencial

Hipotesis General

Hi: Existe la relacion significativa entre la calidad de servicio y satisfaccion de los

clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Ho: No existe la relacion significativa entre la calidad de servicio y satisfaccion de

los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Tabla 12

Correlacion Calidad de Servicio y Satisfaccién del Cliente

Calidad de Satisfaccion
Servicio del cliente
Rho de Spearman Calidad de Servicio Coeficiente de correlacion 1,000 714™
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Satisfaccion del cliente Coeficiente de correlaciéon 714™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion: En la tabla 12 puede observarse las resoluciones relacionados con

la correlacion de las variables estudiadas, se obtuvo un coeficiente de 0,714, lo que

equivale una conveniencia positiva importante, que significa una relacion

directamente proporcional entre los elementos estudiados. Ademas, el valor de

(Sig. 0,000 < 0,05) nos refiere admitir la Hi, descrita linea arriba,
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Hipotesis Especifica 1

Hi: Existe relacion significativa entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes de

centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes

de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022. especifica

Tabla 13

Correlacion Satisfaccién del cliente y Dimensién Fiabilidad

Satisfaccion

del cliente Fiabilidad
Rho de Spearman Satisfaccion del Coeficiente de correlacion 1,000 674"
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Fiabilidad Coeficiente de correlacién 674" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion: En la tabla 13 puede observarse las resoluciones relacionados de

los elementos estudiados, a través de la prueba Spearman, se tiene un coeficiente

de 0,674, lo que indica una conveniencia positiva importante, que significa una

relacion directamente proporcional. El valor de (Sig. 0,000 < 0,05) nos indica

aceptar la Hi, que es descrita lineas arriba en el presente capitulo.
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Hipotesis Especifica 2

Hi: Existe relacidn significativa entre la seguridad y la satisfaccion de los clientes de

centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la seguridad y la satisfaccion de los clientes

de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Tabla 14

Correlacion Satisfaccién del Cliente y Dimensién Seguridad

Satisfaccion

del cliente Seguridad
Rho de Spearman Satisfaccion del Coeficiente de correlacion 1,000 422"
cliente Sig. (bilateral) ,001
N 60 60
Seguridad Coeficiente de correlacion 422" 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 60 60

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

Interpretacion: En la tabla 14 se observa las resoluciones obtenidas en lo que se

refiere a los elementos estudiados, a través de Spearman se logré un coeficiente

de 0,422, que equivale una conveniencia positiva importante, por lo que establece

una relacién directamente proporcional entre los elementos estudiados. A través de

la regla (Sig. 0,00 < 0,05) nos refiere aceptar la Hi, que es descrita lineas arriba en

el presente capitulo.
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Hipotesis Especifica 3

Hi: Existe relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion de los clientes de

centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la empatia y la satisfaccion de los clientes

de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Tabla 15

Correlacion Satisfaccion del Cliente y Dimensién Empatia

Satisfaccion del cliente Empatia
Rho de Spearman Satisfaccion del ~ Coeficiente de 1,000 724"

cliente correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 60 60
Empatia Coeficiente de 724" 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

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

Interpretacion: En la tabla 15, después de aplicarse la prueba se tiene una

asociacion entre los elementos analizados, obteniendo un coeficiente de 0,724, que

significa una conveniencia positiva importante, por lo que establece una relacién

directamente proporcional entre los elementos estudiados. Estableciendo la regla

(Sig. 0,00 < 0,05) nos refiere aceptar la Hi, que es descrita lineas arriba.

32



Hipotesis Especifica 4

Hi: Existe relacion significativa entre la sensibilidad y la satisfaccion de los clientes

de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre la sensibilidad y la satisfaccion de los

clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Tabla 16

Correlacion Satisfaccién del Cliente y dimensidn Sensibilidad

Satisfaccion

del cliente Sensibilidad

Rho de Spearman Satisfaccion del cliente Coeficiente de 1,000 ,649™

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

Sensibilidad Coeficiente de ,649™ 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 60 60

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

Interpretacion: En la tabla 16 se informa las resoluciones de la prueba Spearman

asociados a la correlacion entre los elementos estudiados, se obtuvo un coeficiente

de 0,649, gue significa una conveniencia positiva importante, por lo que establece

una relacion directamente proporcional. Cuando es menor a (Sig. 0,00 < 0,05) nos

indica aceptar la Hi, que es descrita lineas arriba.
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Hipotesis Especifica b

Hi: Existe relacion significativa entre los elementos tangibles y la satisfaccion de los

clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Ho: No existe relacion significativa entre los elementos tangibles y la satisfaccion

de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.

Tabla 17

Correlacion Satisfaccién del Cliente y dimension de Elementos Tangibles

Elementos

Satisfaccion del cliente Tangibles

Rho de Satisfaccion del Coeficiente de 1,000 562"
Spearman cliente correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
Elementos Tangibles Coeficiente de ,562™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

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

Interpretacion: En la tabla 17 se puede observarse las resoluciones entre los

elementos analizados, evidenciando un coeficiente de 0,562, que demuestra una

conveniencia positiva importante porque se relaciona directamente proporcional.

Segun la regla de (Sig. 0,00 < 0,05) se admite la Hi, que es descrita lineas arriba.
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V. DISCUSION

Se muestra los resultados una vez efectuado el analisis descriptivo e inferencial en
el presente informe, que tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre la
calidad de servicio y satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan
de Lurigancho en el afio 2022. Se tiene que el 48,33% de poblacién encuestada
prevalece siempre que la calidad de servicio es una pieza primordial en la
adquisicion de una prestacion y la satisfaccion de los clientes, el 43,33% de los
encuestados siempre esperan recibir un bienestar al momento de adquirir un
servicio. A continuacion, se observa una conveniencia positiva prevaleciente entre
los elementos, obteniendo un coeficiente de 0,714 que significa una relacion
directamente proporcional. Ademas, el valor de (Sig. 0,000 < 0,05) nos indica
admitir la Hi.

A los resultados expuestos coinciden con Ginanta y Surip (2022) que en su estudio
sefala que las empresas cuando enfocan y priorizan una buena calidad al servicio
prestado genera un grado de satisfaccion al cliente, permitiendo ser mas leales al
momento de elegir una decision de compra entre los competidores. En nuestro
estudio coincidimos que es muy importante la calidad de servicio porque una buena
atencion permite una mayor recomendacion de clientes para el negocio.
Asimismo, Budianto (2019) sefiala que, existe una conveniencia positiva e
importante entre los elementos estudiados que cuando es mejor y adecuada, la
calidad de servicio permite que las personas se encuentran mas satisfechas y
leales a las empresas. Por lo tanto, la calidad es positiva a la fidelizacion del cliente,
cuando se brinda un servicio adecuado, habrd mas consumidores satisfechos. Ante
lo expuesto, Edward y Sahadev (2011) coincide lo antes descrito que la calidad de
servicio es construccién de buenas relaciones, un trato servicial y amigable que
permita una fidelizacion y satisfaccién hacia la marca.

Igualmente, en el primer objetivo especifico: Identificar la relacién entre la fiabilidad
y la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho
en el afo 2022. Se tiene como resultado que el 58,33% de los encuestados
manifiestan siempre que la fiabilidad es buena cuando reciben un servicio correcto

y tiene un personal calificado. Se observa una relacién positiva y considerable con
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un coeficiente de 0,674 entre la variable y la dimension mencionada. Ademas, el
valor menor a 0 nos indica aceptar la Hi.

Por lo tanto, los resultados coinciden con Garayar (2018), en su estudio demostré
una incidencia positiva entre la dimension fiabilidad y la variable satisfaccion del
cliente, sefialando que las personas se encuentran satisfechas cuando reciben
exitosamente un servicio adecuado. En consecuencia, coincidimos que una buena
estrategia comercial debera de enfocarse en brindar un servicio de excelencia
debido al no realizarlo corremos el riesgo de perder al cliente.

También Mauricci (2019) demostré que hay una conexion positiva y primordial entre
los elementos estudiados cuando se emplea un servicio de calidad acompafiado
con una atencion amable, permitiendo al cliente esté satisfecho por la prestacion
realizada. En el estudio también prevalecemos una buena atencion, es la mejor
herramienta de publicidad al publico objetivo.

Con base en lo anterior, se establece, segun Duque (2015) que la fiabilidad es un
servicio preciso y confiable donde el cliente se siente seguro por lo que adquiere.
Es importante para una institucion establecer una relacion de cordialidad y
amabilidad con el cliente, brindar un trabajo personalizado y dar un servicio que
cumpla con las expectativas deseadas.

En el segundo objetivo especifico: Analizar la relacién entre la sensibilidad y la
satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el
afio 2022. Se tiene como resultado que para el 48,3% de los encuestados perciben
siempre que los trabajadores de centros de belleza en SJL generan confianza y
estan dispuestos ayudarlos en el servicio. También se alcanz6 un coeficiente de
0,649 que significa una conveniencia positiva prevaleciente, por lo que establece
una relacion directamente proporcional. Ademas, un (Sig. 0,00 < 0,05) que nos
indica aceptar la Hi.

Los resultados anteriores, en concordancia con Soritios, et al. (2022) menciona la
dimensién estudiada debe ser decisivo para mejorar la captacion sobre la calidad
de servicio, debe estar orientado a resolver los problemas e inquietudes
relacionados con el servicio, por lo tanto, establece que la sensibilidad refleja una
incidencia positiva y directa con la satisfaccion, a mas orientado e informado esta

el cliente mas decidido se encuentra para adquirir un servicio.
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También Ybarra (2018), menciona que la sensibilidad es parte del servicio de
calidad porque permite que el cliente tenga mayor informacion sobre el producto
adquirido. Coincidimos que la informacién debe ser transparente y concisa al
momento de adquirir un servicio. Lo sefialado se relaciona con Droguet (2012) que
la sensibilidad es fundamental para el concepto de calidad de servicio, los
colaboradores deben orientar sus esfuerzos y disponibilidad para despejar toda
inquietud o dudas del producto. Estas acciones permiten la fidelidad y satisfaccion
hacia la empresa. Nuestro estudio coincidimos que, a mayor informacion disponible,
mayor es la seguridad y confiabilidad para la adquisicion del servicio.

Asimismo, en el objetivo especifico tercero: Establecer la relacidon entre la seguridad
y la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho
en el aio 2022. Se tiene como resultado que para el 70 % de los encuestados que
frecuentan un centro de belleza en SJL casi siempre son atendidos por trabajadores
gue demuestran habilidades y confianza. En consecuencia, se tiene un coeficiente
de 0,422, que significa una conveniencia positiva prevaleciente, por lo que
establece una relacién directamente proporcional. Ademas (Sig. 0,00 < 0,05)
establece admitir la Hi.

Tales resultados anteriores, en concordancia con Crispin, et al (2020) sefiala que
la seguridad es factor influyente y directo en la satisfaccion del cliente por ser un
concepto determinante e importante en la eleccién de adquisicién de un cliente justo
en un contexto actual que prevalece la inseguridad. Coincidimos también cuando
hay una conveniencia positiva moderada, cuanto mas seguro es un servicio mayor
es la fidelidad hacia la marca. También Del Carpio y Marin (2018) sefala que la
seguridad es vital para el desarrollo de un servicio porque permite brindar confianza
por lo adquirido y recomendar a mas usuarios.

En nuestro estudio se resalta que la seguridad es una pieza importante en la
satisfaccion del cliente debido a que el personal debera mostrar habilidad y
seguridad adecuada en realizacion del servicio. Lo anterior coincide con el autor
Wu, et al (2015) la seguridad es inspirar confianza a través de las destrezas y
habilidades demuestran los colaboradores cuando se requiere despejar dudas e
inquietudes al momento adquirir un bien.

En el objetivo especifico cuarto: Determinar la relacion entre la empatia y la
satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el
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afo 2022. Se tiene los resultados donde el 55 % de los encuestados que frecuentan
centros de belleza en SJL manifiestan que siempre tomaron un servicio
personalizado logrando cumplir sus expectativas. También se tiene un coeficiente
de 0,724, que significa una conveniencia positiva importante, por lo que establece
una relacion directamente proporcional entre los elementos estudiados. Segun la
regla (Sig. 0,00 < 0,05) admitimos la Hi.

Con relacion a los resultados anteriores coincide con Soritios, et al. (2022)
establece que la dimension estudiada tiene una relacion representativa y directa
con satisfaccion del cliente, cuando es atendido con amabilidad en despejar sus
consultas, estarA mas conforme con el servicio recibido. Coincidimos que la
empatia es un esfuerzo adicional para que el cliente se sienta especial y valorado.
También se menciona Hasbullah, et al. (2021), que la empatia influye directamente
en la construccidn de la primera variable a tratar y es determinante en la segunda
variable estudiada, permitiendo que sea atractivo en la percepcion de sus
expectativas de los usuarios. Se menciona que un servicio promocionado
acompafiado de amabilidad y cortesia permite enganchar al cliente a la empresa.
Basandonos en lo anterior, se relaciona con Matsumoto (2014) que la dimensién
estudiada es parte de realizar un servicio personalizado, cortes y amable. Esto
genera que los usuarios estén a gusto por la compafiia que brinda el servicio.
Cuando méas empaético es el personal con los clientes, mas fortalece la relacion de
largo plazo con la empresa.

Finalmente, en el objetivo especifico quinto: Identificar la relacion entre los
elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San
Juan de Lurigancho en el afio 2022. Las resoluciones reflejan el 51,67% de los
encuestados que frecuentan centros de belleza en SJL, siempre perciben una
adecuada infraestructura y accesorios correctos. Se tiene un coeficiente de 0,562,
con una conveniencia positiva moderada porque se relaciona directamente

proporcional. Segun la regla de (Sig. 0,00 < 0,05) se admite la Hi.
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Los resultados anteriores estan relacionados con Crispin et al (2020) quienes
mencionan que los elementos tangibles tienen un efecto primordial en la segunda
variable estudiada ya que crea una mayor ventaja sobre la competencia directa.
Una instalacion fisica adecuada puede influir en la decision de un cliente a la hora
de elegir un servicio. Asimismo, Ybarra (2018) menciondé que la dimensién
estudiada es un factor muy importante que afecta la satisfaccion del cliente debido
a que las personas primero visualizan el negocio antes de solicitar informacion.
Cuando los elementos del negocio son més atractivos, puede tener un impacto
positivo y relevante en la eleccién de una empresa competidora. Estos resultados
son similares a los de Apolinario (2022) mencionando que los elementos tangibles
estan representados por infraestructura y materiales suficientes, lo que permite
generar un marco atractivo para los consumidores cuando optan por un servicio

de otra competencia.
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VI. CONCLUSIONES

1.- Con el objetivo general, se concluyé que hay una convivencia positiva y
importante, pues se obtuvo un coeficiente de 0,714, lo que refuerza la relacion
directamente proporcional entre los elementos analizados. Un valor de (Sig. 0.000
< 0.05) indica que admitimos que Hi que hay una relacion significativa entre la
calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes del centro de belleza en San
Juan de Lurigancho en el afio 2022.

2.- Con referencia al objetivo especifico 1 se concluye que hay una conveniencia
entre los elementos estudiados. Ademas, se obtiene un valor de (Sig. 0,000 < 0,05)
que nos indica admitir la Hi que es existe relacién significativa entre la fiabilidad y
la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en
el afio 2022.

3.- En referencia al objetivo especifico 2 se concluye que hay un coeficiente de
0,422, lo que nos indica una conveniencia positiva importante. De acuerdo en la
regla (Sig. 0,00 < 0,05), se admite la Hi, lo que indica que existe relacion significativa
entre la seguridad y la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San
Juan de Lurigancho en el afio 2022.

4.- En referencia al objetivo especifico 3 se concluye que hay un coeficiente de
0,724, lo que manifiesta una conveniencia positiva importante. En relaciéon a la
hipotesis basada en la regla (Sig. 0,00 < 0,05) indica que se admite la Hi, esto quiere
decir, existe relacion significativa entre la empatia y la satisfaccién de los clientes
de centros de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022 y rechazar la
hip6tesis nula.

5.- En cuanto al objetivo especifico 4 se finaliza que hay una conveniencia positiva
importante con un coeficiente de 0,649, que indica una relacion directamente
proporcional entre los elementos estudiados. Asimismo, se obtuvo un valor (Sig.
0,00 < 0,05) que establece admitir la Hi que es existe relacion significativa entre la
sensibilidad y la satisfaccion de los clientes de centros de belleza de San Juan de
Lurigancho en el afio 2022.

6.- En referencia al objetivo especifico 5 se aprueba que hay una conveniencia
positiva importante entre los elementos estudiados. Asimismo, segun la regla (Sig.

0,00 < 0,05) de modo que se admite la Hi, esto quiere decir, existe relacion
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significativa entre los elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes de centros

de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio 2022.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Con base en el objetivo general, se recomienda siempre en brindar servicios
de alta calidad, eficientes, suficientes y convenientes. Para ello, los empleados
deben recibir formacién periddica en técnicas de venta, atencion al cliente y
motivacion. Una forma de lograr esto es mediante el uso de un método llamado
SPIN, que le permite concentrarse en sus clientes para que pueda brindar
excelentes soluciones personalizadas. Después de este proceso, verificar la
satisfaccion con una encuesta telefonica o un correo electronico. Estas acciones
crearan un ambiente seguro, mantendran a los clientes interesados y fomentaran
la lealtad a la empresa.

2. Con base en el objetivo especifico 1, se recomienda capacitar a los empleados
en innovaciones técnicas y cosméticas para brindar servicios adecuados. Una de
las formas en que esto se logra es a través de programas de capacitacion
regulares con representantes lideres de la industria de la belleza sobre tendencias
de la moda o un e-learning cuando los tiempos no son suficientes. Estas acciones
ayudardn a mantener a los empleados actualizados para complacer las
necesidades cambiantes de los consumidores

3. Teniendo en cuenta el objetivo especifico 2, se recomienda siempre ser
transparente en la informacion de los servicios prestados, para lo cual es
necesario contratar a una persona especializada en marketing para implementar
estrategias comerciales como el inbound marketing. Este proceso dard como
resultado un servicio seguro, claro y confiable. Ademas, puede aumentar la
fidelidad del cliente y la ventaja competitiva de la marca.

4. Con base en el objetivo 3, se recomienda brindar a los clientes habituales un
servicio personalizado, para esto pueden concertarse citas en un horario definido
y anunciarse en la pagina web de la empresa u otros canales de comunicacion.
Esta accién reducira los tiempos de espera, evitard aglomeraciones y se utilizara
para obtener informacion de los clientes sobre sus inquietudes o necesidades.

5. Con base en el objetivo especifico 4, se recomienda que los empleados tengan
la capacidad y disposicién para ayudar a los clientes, para ello se necesita generar
empatia en el equipo de trabajo, porque un empleado feliz siempre sonrie,

desarrollar un plan de accion en el que los consumidores conozcan el proceso a
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seguir, brindar informacion coherente, brindandole soluciones rapidas que
optimicen el tiempo de ellos. Estas acciones mantendran clientes contentos y
leales.

6. De acuerdo al objetivo especifico 5, se propone disefiar una infraestructura
suficiente y atractiva para el publico, para lo cual se debe contratar a un disefiador
de interiores que crea una imagen perfecta del espacio fisico, brindandonos ideas
y posibles espacios de solucién. Esto nos permitirA destacarnos de la
competencia mostrando un buen ajuste y apariencia, lo que hara que los clientes

se sientan comodos en el salon y también nuestro personal.
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Anexo 1: Cuadro de Operacionalizacion de las variables.

Definicion
Variables de Estudio Definicién Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Escala de Medicién
Eficacia
La calidad del cliente que se Se va medir la variable Alta capacidad
estan estudiando en la presentan | a través de la técnica | Fjapilidad Efectividad
investigacion, es un aspecto de la encuesta y Conocimientos ad q
significativo en el negocio, ya | utilizando el ) onocimie _OS adecuados Escala de Lickert
que el crecimiento de las instrumento del Seguridad Transparencia

Calidad de Servicio

empresas este sujeto en gran
magnitud de que tan bien

cuestionario en escala
de Likert para ello se

Anticipacién

Nunca (1), Casi
Nunca (2), A veces

Satisfaccion del
cliente

. . Empatia Buen servicio (3), Casi Siempre
atendidos se encuentran los planteara las — (4). Siempre (5)
clientes y que bien se siguientes preguntas Servicio adecuado ’ P
encuentran a los clientes por 25 items con las Predisposicion
complacidos. Edward y dimensiones escogidas - . ..

Sahadev (2011). para el estudio. Sensibilidad Hab_llldad y conoc_lmlento
Elementos Equipos y accesorios
Tangibles Entorno
Calidad Personal Capacitado
) ) funcional
Se va medir la variable | percibida Seguridad
a través de la técnica . . . -
La satisfaccion del cliente es de la encuesta'y Caluja_d Tecnica | Mejora en el servicio
percibida Felicidad

elementalmente que los clientes
estén felices con el servicio
prestado para eso se recopila la
informacion a través de las
encuestas para comprender sus
exigencias, segin Sherman
(2019).

utilizando el
instrumento del
cuestionario en escala
de Likert para ello se
planteara los
siguientes 20 items a
las dimensiones
escogidas para el
estudio.

Valor percibido

Ubicabilidad

Competitividad

Transparencia

Personal Capacitado

Confianza

Atencién

Lealtad

Expectativas

Escala de Lickert
Nunca (1), Casi
Nunca (2), A veces
(3), Casi Siempre
(4), Siempre (5)




Anexo N°2 Matriz de Consistencia

Dimensiones de la VVariable

. . _— Calidad de Servicio Indicadores Escala y
Problema General Hipotesis General Objetivo General Valores
Determinar la relacién Eficacia
. 3 entre la calidad de 1 ;a9 Alta capacidad
Existe la relacién servicio y satisfaccion
¢Cuél es larelacion entre la | significativa entre la calidad | de los clientes de Efectividad
calidad de servicio y de servicio y satisfaccion de | centros de belleza de
satisfaccion del cliente en los | los clientes de centros de San Juan de Conocimientos adecuados | Escala de
centros de belleza en San belleza de San Juan de Lurigancho enel afio | Seguridad Lickert
Juan de Lurigancho del 20227 | Lurigancho en el afio 2022 | 2022 Nunca (1)
Problema Especifico Hipotesis Especifico Objetivo Especifico Transparencia Casi Nunc’a
Identificar la relacion ] Anticipacién (2), A veces
H1. Existe relacion entre la fiabilidad y la | Empatia B - (3), Casi
s L, P - - uen servicio '
1. ¢Cual es larelacion entre | significativa entre la satisfaccion de los Siempre (4),
la fiabilidad y la satisfaccion | fiabilidad y la satisfaccion | clientes de centros de Servicio adecuado Siempre (5)
de los clientes de centros de | de los clientes de centros de | belleza de San Juan de Sensibilidad
belleza de San Juan de belleza de San Juan de Lurigancho en el afio Predisposicion
Lurigancho en el afio 2022? | Lurigancho en el afio 2022 | 2022
H2.Existe relacion Analizar la relacion _ Equipos y accesorios
2. ¢Cuél es la relacién entre | significativa entre la entre la sensibilidad y | Elementos Tangibles

. Lo . - Entorno
la sensibilidad y la sensibilidad y la la satisfaccion de los
satisfaccion de los clientes de | satisfaccion de los clientes | clientes de centros de
centros de belleza de San de centros de belleza de San | belleza de San Juan de | Dimensiones de la Variable Indicadores Escalay
Juan de Lurigancho en el afio | Juan de Lurigancho en el Lurigancho en el afio | Satisfaccion del cliente Valores
20227 afio 2022 2022.

) 3 _ - Determinar Ig relacion Mejora en el servicio Escala de
3.(,Cu_al esla rela(_:lon ep:[re la I—_|3. @ust_e relacion ent_re la s_egundad yla Calidad Técnica percibida B Lickert
seguridad y la satisfaccion de | significativa entre la satisfaccion de los Felicidad Nunca(1),
los clientes de centros de seguridad y la satisfaccion | clientes de centros de Casi Nunca
belleza de San Juan de de los clientes de centros de | belleza de San Juan de Ubicabilidad (2), A veces
Lurigancho en el afio 2022? | belleza de San Juan de Lurigancho en el afio N — (3), Casi

Lurigancho en el afio 2022. | 2022. Valor percibido Competitividad Sie,mpre 4,
Transparencia Siempre (5)




4.;Cual es la relacion entre la
empatia y la satisfaccion de
los clientes de centros de
belleza de San Juan de
Lurigancho en el afio 2022

H4. Existe relacién
significativa entre la
empatia y la satisfaccion de
los clientes de centros de
belleza de San Juan de
Lurigancho en el afio 2022

Determinar la relacién
entre la empatia y la
satisfaccion de los
clientes de centros de
belleza de San Juan de
Lurigancho en el afio

Personal Capacitado

Calidad funcional percibida

Personal Capacitado

5. ¢Cual es la relacion entre
elementos tangibles y la
satisfaccion de los clientes de
centro de belleza de San Juan
de Lurigancho en el afio
2022°.

2022. Seguridad
Identificar la relacion y
H5.Existe relacion entre los elementos Atencion

significativa entre los
elementos tangibles y la
satisfaccion de los clientes
de centros de belleza de San
Juan de Lurigancho en el
afio 2022.

tangibles y la
satisfaccion de los
clientes de centros de
belleza de San Juan de
Lurigancho en el afio
2022.

Confianza

Expectativas




Anexo N° 3 : Instrumento de Calidad de Servicio.

Dimension de Fiabilidad

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

El servicio que brindan es confiable y segura

Cumple con los tiempos estimados para desarrollo del servicio

Desde primer momento brindan el servicio de forma correcta

Cuentan con el personal adecuado para la atencion

Efectividad en la finalizacion del servicio

Dimension de Sensibilidad

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

Los centros de belleza prestan un servicio rapido

Los trabajadores cuentan con la disposicion de ayudar

Sus reclamos son enfatizados en forma rapida

Los trabajadores brindan un servicio adecuado

A [w|IN|-

El comportamiento de los trabajadores generan confianza

Dimension de Seguridad

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

Los trabajadores son cuidadosos en el corte

Los trabajadores cuentan con las habilidades para
desempefiarse en la actividad.

El Centro de belleza infunde confianza

Los trabajadores demuestran profesionalismo

Son claros y consisos en la atencion

Dimension de Empatia

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

Los trabajadores cuentan con atencion personalizada

El servicio realizado logra sus expectativas

Los trabajadores atienden de manera especifica el servicio

El centro de belleza que visita frecuentamente se preocupa
por la mejora de servicio

Se siente a gusto por Ultimo servicio de belleza realizado

Elementos tangibles

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

Los accesorios y herramientas utilizados muestran seguridad

La infraestructura del centro de belleza es adecuada

Los trabajadores estan correctamente uniformados

Los insumos utilizados para el servicio son atractivos y
confiables

La higinie del espacio y la ambiente le muestran confianza




Anexo N° 4 : Instrumento de Calidad de Servicio.

Dimension de Fiabilidad

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

El servicio que brindan es confiable y segura

Cumple con los tiempos estimados para desarrollo del servicio

Desde primer momento brindan el servicio de forma correcta

Cuentan con el personal adecuado para la atencion

Efectividad en la finalizacion del servicio

Dimension de Sensibilidad

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

Los centros de belleza prestan un servicio rapido

Los trabajadores cuentan con la disposicion de ayudar

Sus reclamos son enfatizados en forma rapida

Los trabajadores brindan un servicio adecuado

(G20 I S IO R B\ I

El comportamiento de los trabajadores generan confianza

Dimension de Seguridad

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

Los trabajadores son cuidadosos en el corte

Los trabajadores cuentan con las habilidades para
desempefiarse en la actividad.

El Centro de belleza infunde confianza

Los trabajadores demuestran profesionalismo

Son claros y consisos en la atencion

Dimension de Empatia

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

Los trabajadores cuentan con atencion personalizada

El servicio realizado logra sus expectativas

Los trabajadores atienden de manera especifica el servicio

El centro de belleza que visita frecuentamente se preocupa
por la mejora de servicio

Se siente a gusto por ultimo servicio de belleza realizado

Elementos tangibles

Nunca (1)

Casi
Nunca (2)

A veces

®

Casi
Siempre (4)

Siempre (5)

Los accesorios y herramientas utilizados muestran seguridad

La infraestructura del centro de belleza es adecuada

Los trabajadores estan correctamente uniformados

Los insumos utilizados para el servicio son atractivos y
confiables

La higinie del espacio y la ambiente le muestran confianza




Anexo 5. Validacion de Expertos

\” UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: RUFINO ALEJOS IPANAQUE
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

Autor (s) del instrumento (s): Maria Olga Gutiérrez Paredes

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBIJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del
instrumento  permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacién y legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan
organicidad légica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funcidon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.




INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacidn y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacidn que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propésito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

I11.- OPINION DE APLICABILIDAD APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 48

Lima, 14 de noviembre del 2022

Dr. RUFINO ALEJOS IPANAQUE

DOCENTE INVESTIGADOR
CODIGO ORCID: 0000-0002-9478

-3370
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INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacidn y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacidn que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propésito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAIJE TOTAL

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

I11.- OPINION DE APLICABILIDAD APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 48

Lima, 14 de noviembre del 2022

Dr. RUFINO ALEJOS IPANAQUE

DOCENTE INVESTIGADOR
CODIGO ORCID: 0000-0002-9478
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Kerwin José Chavez Vera
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Administraciéon

Instrumento de evaluaciéon: CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO

Autor (s) del instrumento (s): Maria Olga Gutiérrez Paredes

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

5

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

X

OBIJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger |la
informacidn objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovaciony legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funciéon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.




INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipodtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacidn.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

40

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Kerwin José Chavez Vera
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Administraciéon

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE
Autor (s) del instrumento (s): Maria Olga Gutiérrez Paredes

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del
instrumento  permiten recoger la
informacidn objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funciéon a las hipodtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.




INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipodtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacidn.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

40

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni

aplicable)

I1l.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE
PROMEDIO DE VALORACION. 48

Firma
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E' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucidon donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE LA VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO
Autor (s) del instrumento (s): Maria Olga Gutiérrez Paredes

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1|2 |3 | 4

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje X
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger |la
informacidn objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovaciony legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funciéon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.




INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipodtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan X
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA La relaciéon entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con X
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 16 | 30
46

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

I1l.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE
PROMEDIO DE VALORACION. 46

Lima, 14 de noviembre del 2022
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE LA VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE
Autor (s) del instrumento (s): Maria Olga Gutiérrez Paredes

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del
instrumento  permiten recoger la
informacién objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funciéon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.




INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipodtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan X
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA La relaciéon entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con X
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 16 | 30
46

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

I1l.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE
PROMEDIO DE VALORACION. 46

Lima, 14 de noviembre del 2022
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Anexo 6: Fiabilidad de la variable Calidad de Servicio

Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,973 25

Anexo 7: Fiabilidad de la variable Satisfaccion del cliente

Resumen de procesamiento de
casos
N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. Laeliminacién por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos
,987 20




Prueba de normalidad de las Variables.

Anexo 8
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