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Resumen 
 

La presente investigación se realizó para analizar la influencia de la calidad del servicio 

en la fidelización de clientes dentro de salones peluquería, Chiclayo 2023. Por medio de 22 

ítems de los autores Cronin y Taylor orientados a conocer más sobre la calidad de 

servicio en estos establecimientos, de igual forma tenemos a Dick y Basu con un modelo 

que consta de 10 ítems enfocados en la fidelización. Cabe resaltar que los cuestionarios han 

sido valorados por jueces expertos, demostrando confiabilidad, en efecto el alfa de 

Cronbach indicó un resultado 0 .860 respecto a fidelización de clientes y con 0 .967 

para calidad de servicio. La muestra fue de 194 personas quienes acuden frecuentemente a 

alguna de estas tres distintas empresas. Como resultado, uno de los hallazgos es que la 

capacidad de respuesta y empatía fomenta que aumente la fidelización; las acciones por 

parte de los colaboradores de brindar una respuesta eficaz y una atención individualizada 

son ítems que usuarios valoran al momento de acudir a estos negocios. 

 

Palabras clave: Calidad de servicio, salones de peluquerías, fidelización de clientes 

Clasificaciones JEL: M10, M11, M19 
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Abstract 
 

This research was conducted to analyze the influence of service quality on customer loyalty 

in hairdressing salons, Chiclayo 2023. By means of 22 items of the authors Cronin and 

Taylor oriented to learn more about the quality of service in these establishments, likewise 

we have Dick and Basu with a model consisting of 10 items focused on loyalty. It should be 

noted that the questionnaires have been evaluated by expert judges, demonstrating 

reliability; in fact, Cronbach's alpha indicated a result of 0.860 for customer loyalty and 

0.967 for service quality. The sample consisted of 194 people who frequently visit one of 

these three different companies. As a result, one of the findings is that responsiveness and 

empathy increase customer loyalty; the actions of the employees to provide an effective 

response and individualized attention are items that users value when visiting these 

businesses. 

Keywords: Quality of service, hairdressing salons, customer loyalty 
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Introducción 
 

El 5 de mayo del 2023 finalizo la emergencia global causado por la Covid-19 

(Gestión, 2023), dicho en otras palabras, la pandemia culminó, sin embargo, ha 

dejado secuelas en diferentes sectores, de manera que distintas empresas tuvieron que 

modificar sus procesos para mantener una rentabilidad aceptable dentro de esta nueva 

normalidad. Los negocios iban adoptando rasgos distintivos para hacer llegar su 

producto o servicio a los clientes de forma segura, y a su vez estos se sientan satisfechos. 

Los salones de peluquería a pesar de ello, sufrieron impacto por el alza de costos 

desencadenando la preferencia por el servicio a domicilio (Peves, 2022). Asimismo, en 2022 

se comentaba que, a pesar de las campañas que habían realizado el fin de año, los salones 

no se lograron recuperar (Agurto, 2022). Con lo expuesto anteriormente añadimos que 

los salones de peluquerías Vasquez (2022) son pertenecientes a un sector que ha producido 

más de 650000 empleos al año y ha logrado aportar con el 1,4 % de recaudación tributaria. 

Como resultado de la pandemia entraron a un escenario vulnerable sujeto a perder clientes y 

en consecuencia reducir rentabilidad y utilidades, o dicho en otras palabras existe mucha 

incertidumbre sobre el mercado donde se encuentran estas empresas. 

La calidad, por otra parte, es considerada uno de los factores fundamentales que 

contribuyen al desarrollo organizacional en la formación de un futuro orientado a mejorar las 

capacidades a fin de presentar productos y servicios al mercado actual siendo estos flexibles, 

exigentes y competitivos (Monroy Ceseña y Urcádiz Cázares, 2019). Este pilar favorece a 

que, en el mercado una organización siga de pie y para poder desarrollarlo correctamente 

hay que entender cómo funciona su organización, de igual modo es imprescindible conocer 

características que señalan los clientes como esenciales los cuales darán origen a 

conseguir a clientes fieles. Conjuntamente Espinoza et al. (2022) los consumidores en la 

actualidad andan mucho más informados, por consiguiente; emplean el servicio que mejor le 

parezca, en virtud al valor que les otorguen a determinadas experiencias y rasgos en 

relación al producto o servicio que desean consumir. En consecuencia, un servicio de 

calidad, puede mejorar su relación con su clientela existente y llegar en mejores términos 

para lograr aquella fidelización con clientes nuevos. 
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Las organizaciones exitosas y en consecuencia rentables, no solo se centran en la 

eficiencia del manejo de actividades dentro de la misma, sino que para ellas también es 

crucial el servicio ofrecido a sus clientes. Del mismo modo, este tipo de servicio debe 

diferenciarse   con   respecto   a   la   competencia   mediante   experiencias, emociones   y 

percepciones desarrollando una mejor relación con los clientes (Rojas Martínez et al., 2020). 

Considerando que se han realizado estudios en otros departamentos y países sobre las 

variables mencionadas tanto en hospitales, bancos, estaciones de servicio, mercados, 

municipalidades, restaurantes y cadenas de moda textil, sin embargo, la brecha de 

conocimiento se sitúa en que no hay investigaciones respecto a este tipo de empresas en la 

ciudad de Chiclayo, la cual sido golpeada según los datos anteriormente expuestos, sin 

embargo, en este tipo negocios existe gran oportunidad de generar empleos, las nuevas 

tendencias en este mercado se traducen a un servicio individualizado y que da lugar a 

generar rentabilidad. 

Bajo esta premisa, se evidencia que, en la ciudad de Chiclayo, los salones de 

peluquería presentan una pérdida de clientes debido a que; buscan comodidad, presentan 

malestar por el tiempo de espera, precios que no concuerdan con el servicio brindado, 

adicional a ello en ciertos establecimientos no hubo una buena experiencia por parte de la 

atención ofrecida. Hallando a un sector con insuficiente información lo que genera que no 

tengan un horizonte, aportando con información sobre indicadores esenciales para llevar a 

cabo estrategias orientadas a una labor eficaz. 

Por lo mencionado anteriormente se plantea la siguiente pregunta de investigación 

¿Cómo influye la calidad del servicio en la fidelización de clientes dentro de salones de 

peluquería, Chiclayo, 2023? 

Para ello el objetivo general es analizar la influencia de la calidad del servicio en la 

fidelización de clientes dentro de salones peluquería, Chiclayo 2023. Siendo los 

objetivos específicos, determinar el nivel de calidad de servicio, determinar el nivel de 

fidelización de clientes e identificar la relación estructural entre la calidad de servicio y 

fidelización de clientes dentro de salones de peluquería, Chiclayo, 2023. 

A través de los resultados obtenidos se ostentará la relación y el porqué de la misma, 

de igual forma se evidenciará que indicadores toman más en cuenta los clientes en el proceso 

de fidelización. Con la información recopilada surgirán datos que fortalezcan y 

contribuyan de forma positiva a futuros estudios centrándose en la



10 
 

trascendencia de ciertas dimensiones de las variables (Mirabal, 2021). Para finalizar, el 

estudio desencadenará información en parte para aquellas personas quienes se encuentran 

dentro de este mercado o están empezando a incursionar en este tipo de negocio, datos sobre 

la oportunidad de crear mayor valor y un nuevo enfoque según la opinión de clientes 

logrando establecer estrategias específicas, realizables a mediano o largo plazo y en 

consecuencia  alcanzar objetivos deseados por la empresa, ampliando su negocio generando 

utilidades y rentabilidad a lo largo del tiempo. 

Revisión de la Literatura 
 

Considerando la bibliografía utilizadas para esta investigación Guatzozón Maldonado 

et al. (2020) realizan un estudio el cual tiene como objetivo diferenciar y conocer que busca 

el consumidor y que percibe en la atención, sugerir mejoras para satisfacer las proyecciones 

que presenta un usuario, aumentando la competitividad en el mercado, posterior a ello. Se 

observa que existe insatisfacción por la ausencia de calidad dentro de las empresas de 

artesanía en madera, debido a que no se siguen los horarios de trabajo, los empleados no 

prestan atención a lo que buscan los clientes y, en algunas empresas, los precios de los 

productos son altos. También El-Adly (2019) efectúa un estudio donde analiza el vínculo 

entre lealtad del consumidor y el valor agregado que perciben; buscando determinar 

aspectos de valor que tienen efectos importantes en la complacencia y compromiso del 

consumidor con la organización, se concluyó que hay respuesta positiva, además la 

satisfacción actúa como mediador en el compromiso por la empresa, siendo clave para 

fomentar la lealtad. Por otro lado, Silva Treviño et al. (2021) hicieron una evaluación 

sobre cómo se relacionaba la eficiencia de atención y lealtad del consumidor para 

determinar la impresión que dan los servicios de una empresa, los hallazgos del estudio 

demostraron una interacción afirmativa entre calidad del servicio y el compromiso del 

consumidor. Adicional a ello se ordenó en términos de importancia las dimensiones; 

de responsabilidad-fiabilidad, confianza-empatía, satisfacción-empatía y tangibles se 

clasificaron de mayor a menor importancia. Por su parte Agarwal y Dhingra (2023) 

afirma, su propósito de distinguir criterios esenciales que determinan la excelencia del 

servicio y comprobar si existe una asociación con la lealtad del consumidor, se 

identificaron siete factores clave: agilidad, garantía, fiabilidad, escalabilidad, seguridad, 
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capacidad de respuesta y usabilidad, es decir que dentro de las variables hay una relación 

fuerte que influyen en el compromiso del usuario. Explica Pérez Flores et al. (2022) sobre la 

fidelización en tienda Platanitos, como resultado se obtuvo una fidelización de cuarenta y 

siete punto cinco por ciento demostrando un nivel muy alto, comentando la percepción 

del consumidor, la atención que ha recibido y la comunicación con los clientes fueron 

evaluadas positivamente en general y sugiere mejorar en aspectos como la aceptación de 

productos, la comunicación de la marca con los clientes. Asimismo, Bustamante et al. 

(2022) efectuaron su investigación donde identificaron los factores clave que influyen la 

calidad; se examinó de igual forma  la asociación de la misma y la lealtad del cliente. Como 

resultado, se identificaron criterios como importancia de la empatía y la confiabilidad en la 

atención. Por lo que Flores Zavala et al. (2021) el trabajo presentado indica el grado de 

calidad, junto a la lealtad del consumidor en una institución financiera y concluye correlación 

afirmativa entre las variables anteriormente mencionadas, resaltando a los factores tangibles 

y la lealtad del cliente. Igualmente, Pierrend Hernández (2020) expone un estudio con el 

objetivo de abordar concepto de lealtad y retención de clientes en un contexto empresarial, 

mencionando los beneficios de fortalecer la fidelización y como una empresa puede influir 

en este proceso, siendo el resultado; que para garantizar el desarrollo sostenible y 

estabilidad en los negocios, la lealtad es importante porque aumenta las ganancias así como 

la reducción de los gastos de publicidad. Y para culminar Vásquez Campos et al. (2020) 

presenta un estudio para determinar cómo repercute la lealtad la calidad dentro de una 

asociación educativa, la respuesta fue afirmativa, resaltando; satisfacción y confianza 

como factores esenciales, estos resultados respaldan la hipótesis de investigación y son 

consistentes con estudios anteriores. 

Respecto a la calidad de servicio es un tanto tedioso y profundo establecer concepto 

fijo, dado que se pueden encontrar varias definiciones otorgadas por autores, no obstante, se 

percibe en que debe prevalecer como compromiso ético al grado de establecerse en las 

empresas (Mendoza Lozano y Ortegon Cifuentes, 2019). Asimismo, Sanabria Rangel et al. 

(2014) agrega que esta variable ser refiere al cumplimiento de especificaciones en un bien o 

servicio es decir ya sea tangible o intangible referente a las necesidades de un cliente. Por 

otra parte, este concepto comienza en la época de la administración científica debido a que 

se empieza a hablar del control de calidad dando pase a originar noción y indicadores que 
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establezcan si el bien o servicio es propicio o defectuoso (Cubillos Rodríguez y Rozo 

Rodríguez , 2009). A ello Deming (1982) agrega que la calidad está enfocada en las 

necesidades que tienen los clientes ya sea en el presente como en el futuro, además debe 

incorporarse dentro del diseño de un producto o/y servicio, adicional a ello mejorar este 

factor genera que se hayan menos equivocaciones, menos retrasos, menos costes y un mejor 

uso del tiempo logrando el éxito ideal. Concluyendo Gronroos (1984) comenta que la 

calidad se evalúa a través de factores como actitud, comportamiento y experiencia de 

los colaboradores del servicio. 

Con lo anteriormente comentado, para esta investigación se empleó el modelo de 

(Service Performance) SERVPERF realizada por Cronin&Taylor siendo una mejor 

alternativa que permitirá medir la calidad porque no toma en consideración las 

perspectivas y solo se centra en lo que verdaderamente es (Pedraja Reja y Valdés Gonzáles, 

2019). Si bien es cierto que existe otro método Service Quality, sin embargo, gracias a 

investigaciones realizadas en distintas empresas de servicio rechazan el modelo para conocer 

más sobre su servicio (Ibarra y Casas, 2015). Esta herramienta consta de 22 preguntas 

abarcando las cinco dimensiones: tangibilidad,  fiabilidad, capacidad de respuesta,  

garantía y empatía (Johnson y Scott, 2022). P resenta una escala de 7 puntos que 

permitirá la evaluación (Duque Oliva y Canas Baquero, 2014). Respecto a las dimensiones 

previamente mencionadas se comenta que: tangibilidad se comprende como la descripción 

de condición o situación del local y las herramientas utilizadas al efectuar el servicio; de tal 

manera que se transmita una imagen que el consumidor considere al negocio como un 

lugar pulcro (Ramos Farroñan et al., 2020), así mismo Trujillo León y Vera Martínez 

(2009) agrega que consiste en todo lo que se puede percibir, sentir o saborear y Lara 

López (2002) especifica que el termino se refiere a la apariencia de los establecimientos, la 

maquinarias, las personas y los materiales. La siguiente dimensión es fiabilidad el cual se 

percibe como la certeza al llevar a cabo la labor; dicho de otro modo la capacidad de 

proporcionar un servicio confiable (Ziwei et al., 2023). A su vez Solano y Uzcátegui 

Sánchez (2017) sostiene que la fiabilidad engloba aspectos como entregar un servicio de 

calidad a la primera siendo la puntualidad su principal característica o en otras 

circunstancias ejecutar el servicio tantas veces como sea necesario hasta lograr un 

resultado requerido, junto a con la habilidad de los trabajadores desde el principio. 
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Botero y Peña (2008) mencionan que es el fundamento del servicio de calidad por esta 

razón debe ser la piedra angular de una sólida estratégica de servicio. Luego se encuentra a la 

capacidad de respuesta; aptitud para realizar una atención rápida y oportuna (Vera y Trujillo, 

2018). De igual forma Liao et al. (2003) comenta que es eficiencia, agilidad y organización 

de las actividades y la existencia de una comunicación afectiva. Seguidamente la garantía; 

factor que describe a la cordialidad, a la experiencia o conocimiento y su habilidad de 

ofrecer certeza a los clientes con el trabajo que realizará (López Ramírez et al., 2021). Y 

para finalizar la empatía; esta dimensión se encarga de evaluar qué tan bien una 

organización satisface las necesidades únicas del usuario, ofreciendo un servicio 

personalizado o individualizado y al mismo tiempo debe existir un dialogo claro entre 

ambas partes (Lorenzo Forte et al., 2021). 

Como segunda variable, la fidelización de clientes CEEI GALICIA (2012) se refiere 

a asegurar que entre la empresa y los clientes exista una relación duradera y firme a lo largo 

del tiempo; habiendo un sentimiento positivo hacia la organización que permite una 

continuidad o un incremento en el volumen de compra. Del mismo modo Alcaide Casado 

(2016) agrega que es aquel termino que engloba requisitos posibilitando al consumidor 

hallarse conforme por la atención o bien que demanden; motivándolo a comprar 

nuevamente. Así también Guadarrama Tavira y Rosales Estrada (2015) agrega que es más 

sencillo y menos costoso el persuadir a un cliente que realice compras que a uno nuevo. De 

igual forma Cabrera (2013) indica que la fidelización se va construyendo a medida que 

los clientes interactúan con la organización, bien o servicio y con cada experiencia que 

tiene con las mismas. Por otro lado, Baptista de Carrasco y Alvarez (2009) en su artículo 

menciona “término lealtad o fidelidad”, y a su vez según la Real Academia Española 

comenta que el uso de la o denota equivalencia. Dicho esto, para evaluar esta variable se 

empleó el Modelo de Lealtad efectuado por Dick y Basu que a su vez enfatiza en la 

trascendencia de las dimensiones; cognitivos, afectivos y conativos (Páramo Morales, 

2020). De igual forma este instrumento de medición consta de 10 preguntas con escala de 

7 puntos (Nourallah, 2022). Considerando que se habló con anterioridad de las 

dimensiones Setó Paimes (2003) menciona que antecedente cognitivo se refiere a una 

evaluación continua del conjunto de opciones de compra disponible, de manera que la 

preferencia se justifica en la información disponible de las características y ventajas
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del mismo. El antecedente afectivo se desarrolla cuando el cliente ha desarrollado vínculos 

por la organización; llegando a identificarse con la marca (Fandos et al., 2013). Y por último 

el antecedente conativo Moliner Tena et al. (2007) determina que es un compromiso con una 

intención mesurada; decidido a comprar. 

 

Materiales y Métodos 
 

Es de enfoque cuantitativa, se recopilo, se analizaron datos de forma estructurada, se 

midieron variables dentro de un entorno y los datos de los resultados se analizaron 

estadísticamente para que posterior a ello se realicen conclusiones (Hernández Sampieri et 

al., 2015). Además, la modalidad de indagación que se ejecutó es de tipo básico o pura porque 

se pretendió conocer un determinado fenómeno, (Müggenburg, 2007). Del mismo modo su 

diseño no experimental de corte transversal, dado que se investigó en un tiempo en específico 

y sé caracterizó por ser de nivel correlacional causal puesto que explicó la causa o 

descripción de situaciones (Cauas, 2015). 

Respecto a la población es finita, compuesta de 390 clientes debido a que este 

número es el promedio de la cantidad de clientes que van a las empresas tomadas en cuenta. 

Por otro lado, la muestra fue 194 personas, el muestreo fue no probabilístico, crítico debido 

que tuvo en cuenta la característica de hayan asistido más de dos o tres veces al 

establecimiento en al mes. 

La herramienta utilizada para evaluar la variable 1 es el modelo SERVPERF; engloba 

las cinco dimensiones basado en un formato de respuesta Likert de 7 puntos y de igual forma 

con la segunda variable se empleó el modelo de Lealtad englobando las tres dimensiones. 

Realizándose una encuesta a clientes de tres empresas distintas, para la empresa 1 se 

encuesto a 105 clientes, para la empresa 2 se encuesto a 42 clientes y para la empresa 3 se 

encuesto a 47 clientes. Esta misma fue realizada en google forms debido a que posibilitó 

descargar los datos recopilados en un Excel. Se contactó con los clientes por medio de 

colaboradores de las empresas, quienes me brindaron apoyaron con enviar estas mismas 

dado que ellos los tenían agendados, de igual forma sé me permitió ir a los 

establecimientos donde se encontraban clientes frecuentes y efectuar la encuesta. En la 

investigación la recolección de las respuestas se hizo de manera conjunta, es decir la 

información proporcionada por los clientes de las 3 empresas se juntaron en una sola data. 
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Sin embargo, para los objetivos específicos 1 y 2 se optó por separar el resultado de cada 

empresa para tener una perspectiva detallada, visualizándose una alta calidad de servicio en 

cada establecimiento. Por último, se empleó el método estadístico Alfa de Cronbach 

permitiendo conocer fiabilidad de los cuestionarios logrando un resultado en la variable 

calidad del servicio una confiabilidad de 0.96, de igual forma en fidelización de clientes 

una confiabilidad de 0.86, consiguiendo de esta forma buenos resultados. Los datos que se 

obtuvieron, se procesaron en el programa SPSS 27, que a su vez se reflejaron en 

tablas, lo cual facilitó una mejor interpretación. Seguidamente se empleó baremación 

estadística para los objetivos específicos dado que se realizó un análisis descriptivo. 

Para finalizar, se utilizó el análisis de Rho Spearman en relación al diseño 

metodológico para determinar si las dos variables están relacionadas. 

 

Resultados 
 

Oe1 Determinar el nivel de calidad de servicio dentro de salones de peluquería, 

Chiclayo 2023 

Tabla 1 

Calidad de servicio 
 
 

 

Variable Empresas Escala N % 

Bajo 3 2.9 

Medio 7 6.7 

 
 
 
 

Calidad de 

Servicio 

Empresa 1 
 

 

 

 

Empresa 2 

 

 

 

Empresa 3 

Alto 95 90.5 

Total 105 100.0 

Bajo 1 2.4 

Medio 1 2.4 

Alto 40 95.2 

Total 42 100.0 

Bajo 0 0.0 

Medio 19 40.4 

Alto 28 59.6 

Total 47 100.0 
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En referencia a la tabla, la cual responde al primer objetivo específico los clientes de 

la empresa 1 han respondido un 2,9% en un nivel bajo, un 6,7% nivel medio y un 90,5% 

correspondiente al nivel alto, por otro lado la empresa 2 ha obtenido un resultado de 2,4% en 

un nivel bajo, un 2,4% nivel medio y un 95,2% correspondiente al nivel alto y al final tenemos 

a la empresa 3 que consiguió un 0,0% en un nivel bajo, un 40,4% nivel medio y un 59,6% 

correspondiente al nivel alto, de tal modo por lo antes expuesto se evidencia un total de 84.0% 

concerniente al nivel alto lo que significa que los establecimientos cuentan instalaciones, 

equipamientos y materiales modernos y que son físicamente atractivos para los clientes, de 

igual forma que los colaboradores tienen una apariencia pulcra y realizan su servicio de 

manera óptima en la primera sesión de cualquier consumidores, además de que siempre están 

pendientes de cualquier requerimiento del cliente, por lo tanto dan un servicio personalizado 

y si existe algún tipo de inconveniente lo resuelve en el menor tiempo posible, por lo cual el 

consumidor se siente en confianza cuando adquiere el servicio en cualquiera de estos salones 

de belleza, de modo que en su mayoría consideran que estos establecimiento brindan un 

servicio excepcional. 

 

Oe2 Determinar el nivel de fidelización de clientes dentro de salones de peluquería, 

Chiclayo 2023 

Tabla 2 

Fidelización del cliente 
 

 

 

de clientes Empresa 1 

 

 

 

 

Empresa 2 

Medio 9 8.6 

Alto 95 90.5 

Total 105 100.0 

Bajo 0 0.0 

Medio 2 4.8 

Alto 40 95.2 

Total 42 100.0 
 

 

Empresa 3 Bajo 2 4.3 
 

 

Medio 13 27.7 
 

 

Alto 32 68.1 
 

 

Total 47 100.0 
 

 

Variable Empresas Escala N % 

Fidelización  Bajo 1 1.0 
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Respondiendo al segundo objetivo, se dio a conocer que la clientela de la empresa 1 

contestaron con un 1,0% en un nivel bajo, un 8,6% nivel medio y un 90,5% correspondiente 

al nivel alto, en cambio la empresa 2 ha obtenido un resultado de 0,0% en un nivel bajo, un 

4,8% nivel medio y un 95,2% correspondiente al nivel alto y de igual manera la empresa 3 

que consiguió un 4,3% en un nivel bajo, un 27,7% nivel medio y un 68,1% correspondiente 

al nivel alto, por lo tanto, se evidencia un resultado total de nivel alto de 86,1% , que los 

diferentes salones de belleza cuentan con una ubicación céntrica de modo que facilita la 

accesibilidad para sus clientes, además que ha logrado crear un vínculo con la mayoría de 

sus consumidores, por ello sienten emoción al momento de ir a estos salones, dado que el 

servicio brindado es de la entera confianza en conjuntos con su diseño e infraestructura, 

finalmente los clientes consideran sentirse satisfechos con estos salones, de tal modo que les 

costaría cambia de salón de belleza, dada la familiarización que han podido lograr. 

Oe3. Identificar la relación estructural entre la calidad de servicio y fidelización de 

clientes dentro de salones de peluquería, Chiclayo, 2023 

 

Tabla 3 

Correlación entre calidad de servicio y fidelización 

FIDELIZACION 

DE CLIENTES 
 

 

TANGIBILIDAD ,407**
 

 

 

FIABILIDAD ,431**
 

 

 

CAPACIDAD DE ** 

RESPUESTA 
,614

 
 

 

GARANTÍA ,548**
 

 

 

EMPATÍA ,555**
 

 

 

Seguidamente, se detalla la existente relación dada en la primera variable y segunda, 

entre tanto la primera dimensión junto a la segunda variable da la cifra de conformidad. Rho= 

0,407, mostrando de manera positiva un vínculo moderado, de modo que teniendo estos 

hallazgos se puede inferir que mientras se mantenga la infraestructura de los establecimientos 

de   peluquería,  la  fidelidad  de  los  clientes  aumentará,  por  lo  que  se  ha  demostrado 



18 
 

estadísticamente que esta relación es significativa. 0,000, el cual es menor al 0.05, c de 

manera que la variable está vinculada a la variable 2 en salones de peluquería. Por lo que, 

cuando se busca una correlación entre confiabilidad y lealtad del cliente, se obtiene una cifra 

Rho= 0,431, considerando que existe una conexión afirmativa moderada, dado que se 

evidencia que mientras los colaboradores mantengan la eficacia en su trabajo, la fidelización 

incrementará. Así mismo referente a la adecuación dada entre la tercera dimensión y 

fidelización dispuso importancia Rho= 0,614, la existencia de conformidad moderada 

positiva, por lo tanto, si los colaboradores de los establecimientos siguen solucionando los 

inconvenientes de forma rápida y eficaz, la fidelización aumentará. Por otro lado, os 

resultados obtenidos de la correlación entre confianza y lealtad dan Rho = 0,548, lo que 

resulta en una relación moderadamente positiva, por lo que si el servicio se basa en resultados 

de peluquería, el nivel de fidelidad del cliente será alto. Finalmente, la empatía y lealtad, 

obtienen un valor Rho = 0,555, del cual se encuentra una relación moderadamente positiva, 

por tanto, si se mantiene la capacidad de comprender a los clientes de los empleados., mayor 

será la fidelización; cabe resaltar que en todas las correlaciones se halló una significancia de 

0,000, lo cual es menos a 0,05, por lo cual se halló que existe una significancia de las dos 

dimensiones. 

Analizar la influencia de la calidad del servicio en la fidelización de clientes salones 

dentro de salones peluquería, Chiclayo 2023 

Tabla 4 

Influencia de la calidad del servicio en la fidelización de clientes 
 
 

 

 
Calidad de Servicio 

Constante 

*p<0.05 

n=194 

Sig Fidelización de Clientes 

,000 114,375 

,739 ,800 

Respecto a la primera tabla, el cual responde al objetivo general, demuestra un valor 

de significancia de 0,000, lo que cumple con los parámetros de significa dado que es menos 

al 0.05. Asimismo, se puede afirmar que un OR> 1 de 114,375 aumenta la primera variable 

juntamente con la segunda variable, trayendo consigo un efecto considerable en la fidelidad 

hacia las tiendas encuestadas es claro. 
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Discusión 
 

Abordando el tema ¿Cómo influye la calidad del servicio en la fidelización de clientes 

dentro de salones de peluquería, Chiclayo, 2023?, según la evaluación que se realizó en la 

presente investigación; se constata que la primera variable aumenta proporcionalmente a la 

segunda, clientes que reciben un servicio individualizado y la atención correspondiente en 

el transcurso fortalece aún más su vinculación, apoyando el objetivo general del estudio y 

además confirma la hipótesis, esta respuesta va acorde con lo referido por Vásquez Campos 

et al. (2020) el cual encuentra una correlación positiva alta de ambas variables, resaltando 

la satisfacción y confianza como factores esenciales. De la misma forma Silva Treviño et 

al. (2021) efectuó un estudio donde encuentra una correlación positiva entre la calidad 

del servicio y lealtad; resaltando la relevancia de terminadas dimensiones como lo son: 

responsabilidad-fiabilidad, confianza-empatía, satisfacción-empatía y tangibles. 

Demostrando congruencia entre los datos obtenidos y los autores mencionados, cada salón 

debe considerar que el sistema o proceso para brindar un buen servicio se inicia desde que el 

cliente cruza la puerta: se debe mantener un lugar limpio, herramientas adecuadas para cada 

procedimiento, conocimientos que han adquirido los colaboradores permitiendo brindar un 

servicio personalizado y el buen trato de ellos con los clientes conllevando a la fidelización 

anhelada. Añadiendo que Deming (1982) comenta que la calidad está enfocada en las 

necesidades que tienen los clientes ya sea en el presente como en el futuro, por lo que 

quiere decir que los salones de belleza en Chiclayo mantienen y conocen las preferencias de 

los clientes tanto en los servicios como en los productos, que se traduce a menos 

equivocaciones, menos retrasos, menos costes y un mejor uso del tiempo, logrando el éxito 

ideal dado que su fidelidad se verá arraigada por criterios afectivos; sentimientos que 

pueden llegar a sentir en su experiencia del servicio, cognitivos; la información o conceptos 

de la atención ofrecida y conativos; relacionado con la conducta propia de cada individuo.  

Por otra parte, el primer objetivo específico demuestra que los clientes tienen una 

consideración favorable sobre la calidad dentro de los salones de peluquería en Chiclayo, es 

decir hay un buen trato, se sienten cómodos con las personas que los atienden; personal 

vestido adecuadamente, las instalaciones y equipos que emplean para cada servicio son 

percibidos como modernos. La empresa número 2 representa un alto porcentaje dentro de 
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este análisis, diferenciándose con la investigación realizada por Guatzozón Maldonado et 

al. (2020) que encontró insatisfacción por determinados factores como lo son que los 

trabajadores no respetaban los horarios, ni se preocupaban por los clientes además los 

precios eran elevados. Se puede deducir que en esta empresa los horarios de atención se 

cumplen; pues dedican a cada detalle del tratamiento, total cuidado consiguiendo un buen 

resultado, y el precio es aceptado por los clientes como razonable.  De igual manera El-

Adly (2019) en su investigación puntualiza que proporcionar un alto valor a las actividades, 

es factor clave para fomentar lealtad sobre la misma. Es bueno mantenerse al tanto sobre el 

momento que más les agrada a los clientes cuando emplean el servicio y por qué, dando 

paso a más mejoras. Agarwal y Dhingra (2023) comenta que la calidad en el 

establecimiento y la satisfacción influyen en lealtad e identifican factores claves que 

repercuten en la calidad siendo los principales son; agilidad, garantía del servicio y 

fiabilidad. De manera que según nuestros datos; los clientes que asisten a los salones 

enfatizan mucho en la empatía y garantía que les brindan el personal, estas cualidades 

hacen que la persona que escoja el servicio se sienta amena. Es necesario comentar que el 

vínculo que nace entre ambas partes se respalda en la buena comunicación; hablar en un 

lenguaje que sea claro para realizar un trabajo competente y a su vez no exista 

preocupación de preguntar alguna duda, ofrecer un servicio personalizado que genere 

confianza plena, asegurando un compromiso aún mayor entre los clientes y la organización. 

Con respecto al segundo objetivo se tuvo una alta puntuación, correspondiendo la 

mayor valoración a la segunda empresa; lo que significa que se ha logrado captar al usuario 

teniendo en cuenta el factor cognitivo, afectivo y conativo. Pérez Flores et al. (2022) 

comenta que el aspecto de aceptación de productos y comunicación por parte de la empresa 

debe estar en mejora continua. Este punto que el autor considera importante se relaciona al 

antecedente cognitivo; el cual alude que un cliente evalúa las opciones que se le ofrecen en 

los salones, se debe considerar otorgar a una amplia gama de alternativas en donde pueden 

escoger según sus gustos, información brindada y apoyo por parte de los colaboradores. 

Según el resultado obtenido las empresas evaluadas han atendido con ahínco el tema 

relacionado a los productos que emplean, por lo general suelen describir qué beneficios 

tiene, la procedencia, la medida que van a suministrar o existe de igual manera la posibilidad 

de brindar datos sobre una segunda opción, otorgando al cliente la facultad de escoger el 
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producto que más le agrade.  Confirmando ello Setó Paimes (2003) comenta que en el 

antecedente cognitivo se realiza una evaluación al conjunto de opciones de compra 

disponible, de manera que la preferencia se respalda en la información disponible respecto a 

las características y ventajas del mismo. Por otro lado, encontramos aquellos clientes que se 

sienten fidelizados afectivamente; comúnmente han tenido una buena experiencia en el 

servicio o el resultado positivo de un tratamiento asociando ese sentimiento y sensación con 

la marca. Simultáneamente da pase al antecedente conativo; que se desarrolla cuando el 

cliente asiste a un establecimiento en específico por un interés propio; va más allá de cómo 

se siente y las diferentes opciones que se le brindan. Pierrend Hernández (2020) comenta 

que la fidelización contribuye con la reducción del costo de publicidad a la par con el 

aumento en la rentabilidad, respaldando al autor con la información recopilada, lo que 

muchas empresas realizan cuando un cliente llega por primera vez es: preguntarle qué 

servicio va a hacerse, proceden a presentar a un colaborador que tiene experiencia en ese 

procedimiento, seguidamente le explica y evalúa, por lo general se inicia una conversación 

cliente-colaborador para generar confianza, una relación de amistad que permita al cliente 

estar en calma y disfrutar de la experiencia, finalmente culminado el servicio la persona que 

te atendió brinda su número para cualquier duda. Esta forma de tratar adecuadamente al 

cliente va a dar lugar a que quiera volver y recomiende el lugar a su círculo más cercano. 

Finalmente como tercer objetivo específico, se evidencio que las dimensiones de la 

primera variable se encuentran asociadas de manera positiva moderada a la variable dos, las 

tres dimensiones que resaltan son: la capacidad de respuesta-fidelización; para el cliente las 

soluciones rápidas y efectivas son clara evidencia de calidad y dan paso a un compromiso 

mayor con la empresa, seguidamente se encuentra empatía-fidelización; existe una relación 

moderadamente positiva que indica que esta es necesaria en la prestación de servicios y se 

muestra mediante la capacidad de comprensión tanto como la responsabilidad de los 

colaboradores con el cliente y por último garantía-fidelización; el cliente se encuentra a 

gusto y es motivo de fidelización hechos como la cordialidad que los estilistas muestran 

desde el principio, sinceridad al momento de dar una opinión, la atención individualizada y 

la tranquilidad que le transmiten. Asimismo, Bustamante et al. (2022) en su investigación 

destaca la importancia de la empatía y la confiabilidad en la atención. Obteniendo un ligero 
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contraste con nuestra investigación dado que fidelidad se encuentra en el cuarto lugar y 

empatía en el segundo lugar siendo de mayor valor para el cliente Chiclayano como se 

especificó anteriormente. Flores Zavala et. al. (2021) encuentra a la dimensión de elementos 

tangibles-fidelización como factor principal, y para el presente estudio ese mismo factor se 

posicionó en el último puesto; teniendo una perspectiva distinta ya que el resultado indicaría 

que aparentemente los clientes chiclayanos no toman tanta importancia a las instalaciones o 

equipos, sin embargo, podemos añadir que esto no es así, sino que es aún más trascendental 

lo conductual y emocional, es el trato que hace que los clientes sean leales. Asimismo, 

añadimos que salones con colaboradores empáticos y bien preparados brindaran un servicio 

único y que a su vez va a fortalecer el vínculo cliente-empresa. Y para finalizar Moliner 

Tena et al. (2007) nos aclara una dimensión de la segunda variable, el factor conativo que 

vendría a ser el compromiso de compra cautelosa. Si bien es cierto se ha estado hablando 

sobre las dimensiones de la variable uno en conjunto con la variable dos, el factor conativo 

dentro de la lealtad; se muestra como una forma completa de que el cliente tiene una 

preferencia total por una determinada empresa, es lo que debe originar si se concreta 

correctamente: la capacidad de respuesta, garantía y empatía dentro de los salones de 

peluquería en cada usuario. 

 

Conclusiones 
 

En síntesis, la calidad que se encontró fue óptima y desencadena el incremento de 

lealtad en los salones de peluquería, el proceso que las empresas estudiadas han venido 

realizado al momento de llevar a cabo su servicio a lo largo del tiempo se refleja en los 

resultados; la atención es percibida como agradable, los establecimientos se encuentran 

ordenados y son adecuados para proporcionar una buena atención en todo sentido. 

El concepto que se tiene sobre la primera variable se encuentra en un nivel favorable 

y se ha determinado que dentro de los salones de peluquería hay gran relevancia en las 

dimensiones: empatía y garantía las cuales se han originado por mantener una comunicación 

clara con cada usuario y a su vez ha producido confianza y tranquilidad en los mismos, que 

va acompañada de un servicio individualizado y honesto.  

Se ha obtenido mediante la recolección de datos que hay una convicción sólida por 

parte de los clientes de no cambiar a la peluquería donde asisten, incluso se conoce más 
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sobre el vínculo que han desarrollado mediante los antecedentes cognitivos, afectivos y 

conativos. Reflejando que los usuarios valoran la información otorgada por los estilistas en 

el servicio y las opciones múltiples que les ofrecen al emplear un producto. 

En términos generales, se logró conocer sobre las dimensiones de mayor relevancia; 

la capacidad de respuesta-fidelización, empatía-fidelización y garantía-fidelización son 

aquellas que lideran la lista. Si bien es cierto, es parte de un buen servicio un lugar adecuado 

y pulcro, la clientela chiclayana está orientada a prestar atención a las conductas y 

emociones en todo el proceso al momento de recibir el servicio. 

 

Recomendaciones 
 

Se sugiere a los gerentes de los establecimientos de peluquería, realizar 

capacitaciones direccionadas a que los colaboradores mejoren sus habilidades, es decir; que 

lleven cursos de nuevas tendencias del mercado, nuevas técnicas de corte de cabello, 

tratamientos de cabello, entre otros. Con la finalidad de que sigan brindando una buena 

experiencia. 

Seguir mejorando la gestión del talento humano, debe evaluar cada determinado 

tiempo; puede ser cada 3 meses, el desempeño de los colaboradores esta información será 

de gran utilidad para conocer y mejorar la capacidad de los mismos, recordando que ellos 

son los que tienen contacto directo con la clientela, y de igual forma se deben dar 

incentivos. 

Se plantea que el área de marketing realice una estrategia de diferenciación; por 

ejemplo, implementar tintes veganos como parte de los productos con lo que se trabajan o 

cada cierto tiempo se podría brindar un servicio gratis a algunos clientes leales. 

Se propone la implementación de un software, el cual permita tanto a la clientela 

como a la empresa saber el tiempo que emplea para un determinado servicio, de igual 

forma visualizar la concurrencia de usuarios, conocer información de cada uno; como lo 

que mayormente se realiza (alisado, corte,  botox capilar, maquillaje, entre otros), horarios 

disponibles, cumpleaños, preferencias y a través de estos datos crear ofertas.
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