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RESUMEN 

El objetivo del estudio fue determinar la conexión entre la calidad del servicio y la 

satisfacción de los clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. El método 

empleado fue correlacional, se empleó una muestra de 382 clientes, a quienes se les aplicó 2 

cuestionarios para recolectar la información. Respecto a los resultados se encontró que el nivel 

de percepción de la calidad del servicio fue alto (89.6%) y el nivel de satisfacción de los clientes 

fue alto (90.4%). En el caso de la relación entre las dimensiones de la calidad del servicio y la 

satisfacción de los clientes fue positivamente modera p = 0.000. Se concluye que, existe una 

relación positiva y alta entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes sig. 0.000 y 

rho 0.767. 

PALABRAS CLAVES: calidad, satisfacción, cliente.  
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

A medida que se desarrolla la economía y mejoran los niveles de vida, la sociedad 

moderna tiene mayor interés por la calidad de vida y la imagen externa; como consecuencia, la 

industria relacionada a la belleza ha ido desarrollándose rápidamente. De esta forma, la 

competencia entre salones de belleza se ha ido acrecentando y los clientes optan por salones en 

función de los atributos de calidad del servicio; siendo importante entender qué desean los 

clientes a fin de asegurar su satisfacción, estimular su regreso y que el valor del salón sea 

entregado coherentemente (Choi y Park, 2022).  

De acuerdo a estadísticas internacionales sobre la industria de salones de belleza, se 

estima que para el 2025 la industria alcance un valor de mercado de $ 190.81 millones. En 

Estados Unidos, la industria ofrece empleo a 1.3 millones de personas, existiendo hasta el año 

2021, 86 000 salones de belleza; por otra parte, en el 2020 a causa del confinamiento por el 

Covid-19, sufrió un descenso del 7.1 % en sus ingresos. Respecto al cliente, tienen una tasa 

estimada de retención del 67 %, y el 46 % de clientes sostuvieron que sí recomendarían el salón 

de belleza a sus cercanos (Lindner, 2023).    

Las nuevas tendencias de esta industria son el aumento de los actores de la belleza que 

ofrecen diferentes productos y servicios, el cambio en los gustos de los clientes de lo genérico 

a lo especializado, el crecimiento de los procedimientos avanzados, el mayor enfoque en las 

experiencias del cliente, y los cambios producidos en el mercado laboral de los profesionales 

de la belleza (peluqueros y estilistas). Es así que, las empresas que deseen fortalecer o 

desarrollar su posición en la industria, deben entender las nuevas tendencias e innovar (Adams 

et al., 2022).  
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Por otra parte, ya que las personas confían sus tratamientos de cuidado a los salones de 

belleza, se ha acrecentado la demanda de estos locales, por lo que ha surgido una variedad de 

salones que buscan ofrecer productos y servicios que satisfagan las necesidades de las personas, 

para lo cual, deben esmerarse en ofrecer un servicio de calidad que cumpla las expectativas de 

los clientes (Astana y Karmini, 2022); además de poder mantenerse en el mercado y vencer a 

sus competidores y la clave para lograr ello es ofrecer una buena calidad que satisfaga al cliente 

(Fatmawati et al., 2023).  

No obstante, la falta de conocimiento concerniente a la idoneidad del servicio puede 

provocar que los clientes sientan que el servicio podría ser mejor, por lo que los clientes no 

confían en la empresa, y las empresas que no le dan la debida atención a la satisfacción de los 

clientes en lo que requieren se les dificulta fidelizarlos. De esta forma, se destaca la importancia 

de conocer los aspectos asociados a la idoneidad del servicio a fin de complacer a los clientes 

y lograr su visita frecuente (Artika et al., 2023).  

Además, los clientes consideran diferentes factores antes de elegir el salón de belleza a 

acudir, incluidos factores personales, como su estilo de vida o su personalidad, y factores 

externos, como la ubicación del salón, los precios, las actividades de ventas, el servicio, las 

habilidades de los profesionales y los atributos que consideren que pueden hallarse desde 

diferentes aspectos de competencia; de este modo, la industria de servicios de belleza debe 

orientar sus esfuerzos a brindar un buen servicio que se adecúe a las necesidades y expectativas 

de los clientes, generándoles una alta satisfacción (Kim y Jin, 2022).  

De igual forma, los salones de belleza también enfrentan desafíos para cumplir con un 

buen servicio de calidad, retos como la falta de procedimiento estandarizados, inadecuada 

aplicación de estrategias de orden y limpieza, entre otros que perjudican su desarrollo. Así, los 
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establecimientos deben orientar sus esfuerzos en ofrecer servicios que sean distinguidos, 

minuciosos, dedicados y precisos acorde al cliente; ya que, la gestión de la idoneidad en los 

salones de belleza es un factor determinante para su correcto funcionamiento y garantiza que 

los clientes estén satisfechos y sus intenciones de volver aumenten (Contreras et al., 2022).  

En el Perú, antes de la pandemia existían cerca de 90 000 salones de belleza; sin 

embargo, con la pandemia se redujo hasta 56 000 locales en el 2022, significando que 130 000 

personas pierdan sus empleos; aunado a esto, se produjo el alza de insumos, el incremento de 

los precios un 20 % a 35 %, lo cual profundizó el problema (Saenz, 2022). Por otra parte, la 

asistencia de los clientes a los establecimientos se ha visto reducida; sin embargo, sus 

desembolsos por sus servicios han incrementado, gastando cerca de S/ 300 al mes, ya que no 

acuden por un solo servicio (Diario Perú21, 2023).  

Ahora bien, no solo es asunto de las mujeres el acudir a estos establecimientos, ya que 

cada vez hay mayor interés de los hombres en invertir en su imagen personal, buscando más 

que un corte de cabello, tal como servicios complementarios que les permita lucir una buena 

apariencia (Rosales, 2023), así han pasado de desembolsar S/ 20.00 por un corte de cabello a 

gastar en promedio S/ 70.00 por todos los servicios adicionales deseados (Diario Perú21, 2023).  

Es así que los clientes que acuden a los locales de belleza cada día esperan novedades 

en los servicios ofrecidos, buscando una amplia infraestructura, que no haya mucha diferencia 

de precios entre los salones, esperan buena seguridad del lugar; y no solo exigen que haya 

calidad, sino además algo adicional al servicio que les motive a seguir acudiendo al 

establecimiento (Diario Perú21, 2023).  

A nivel local, dentro del distrito de Callao se ha podido visualizar una problemática 

antes, durante y después de los servicios aplicados en el salón de belleza de estudio, tal como 
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confusiones en las programaciones de citas de los clientes, tiempos de espera prolongados para 

ser atendidos, demoras en la atención y prestación del servicio, además, en ocasiones no se les 

brindaba con claridad toda la información sobre los servicios y tratamientos del salón; por otro 

lado, los clientes han vislumbrado falta de interés de los trabajadores por una buena atención y 

un buen servicio, y en cuanto a lo visual del salón de belleza, lo que les ha hecho desanimar de 

acudir al establecimiento, es que en algunos casos no se mostraba cuidado o el personal no 

contaba con la correcta indumentaria; todos estos aspectos genera que los clientes buscan otros 

locales o se vean en la necesidad de emigrar a otros distritos buscando el mismo servicio en 

respuesta al no estar satisfechos con la calidad del servicio. Por tal motivo, el presente estudio 

pretende dar a conocer la percepción de los clientes acerca de los servicios que brinda el salón 

de belleza del distrito de Bellavista, Callao, en relación a la calidad de servicio y su conexión 

con la satisfacción con el salón de belleza.  

1.2. Formulación del problema  

1.2.1. Problema general 

¿Cómo la calidad del servicio se asocia con la satisfacción de los clientes de un salón 

de belleza del distrito del Callao, Lima 2024? 

1.2.2. Problemas específicos 

¿De qué nivel es percibida la calidad del servicio en un salón de belleza del distrito del 

Callao, Lima 2024? 

¿Cuál es el nivel de satisfacción de los clientes con los servicios de un salón de belleza 

del distrito del Callao, Lima 2024? 
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¿Cómo las dimensiones de la calidad del servicio se asocian con la satisfacción de los 

clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024? 

1.3. Objetivos 

1.3.1. Objetivo general 

Determinar la conexión entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de 

un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

1.3.2. Objetivos específicos  

Identificar el nivel de percepción de la calidad del servicio en un salón de belleza del 

distrito del Callao, Lima 2024. 

Establecer el nivel de satisfacción de los clientes con los servicios de un salón de belleza 

del distrito del Callao, Lima 2024 

Comprobar la conexión que existe entre las dimensiones de la calidad del servicio y la 

satisfacción de los clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

1.4.Antecedentes 

1.4.1. Antecedentes nacionales 

A nivel nacional, Lastra et al. (2023) en Lima, se propusieron demostrar la conexión 

que sucede entre la idoneidad del servicio y la complacencia de los clientes de un salón de 

belleza. La metodología seguida fue básica, de naturaleza cuantitativa, correlacional y sin 

manipulación, encuestando a 92 clientes de un salón de belleza en Los Olivos, Lima. Las 

derivaciones revelaron una significación inferior a 0.05 con un valor de Spearman igual a 

0.711, demostrando que existe conexión alta entre las premisas; de esta forma, se coligió que 
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a medida que el salón de belleza se esfuerce en brindar un servicio con adecuadas condiciones 

de calidad, esto contribuirá y se verá reflejado en una mayor satisfacción y agrado de los 

clientes con el salón, siendo favorable para su revisita.  

Así también, Medianero (2023) investigaron sobre el nexo entre la calidad del servicio 

de un salón de belleza y la lealtad de los clientes en La Molina, Lima. El despliegue del estudio 

involucró procedimientos cuantitativos, mediante un estudio de correlación, sin 

experimentación-transversal y encuestando a 384 clientes de un salón de belleza. Los hallazgos 

más resaltantes fueron que la eficacia del servicio fue catalogada de grado medio (53.4 %) al 

igual que la fidelización de los clientes (55.5 %); además, con un 0.000 de significación y un 

valor de Spearman igual a 0.846 se dedujo positiva y alta conexión entre las premisas 

examinadas; así también, se demostró que la tangibilidad (rho=0.755), la capacidad de 

respuesta (rho=0.760), fiabilidad (rho=0.734) y la empatía (rho=0.711) se asocian 

positivamente con la fidelidad de los clientes. Así, se demostró que, si el salón ofrece servicios 

destacados, con buena presencia, empleados atentos y prestos a servir, así como una buena 

imagen del local, todo esto favorecerá y permitirá que haya mayor cercanía del cliente y se 

mostrará más leal al local.  

De la misma manera, Castillo (2021) profundizó sobre la calidad del servicio y cómo 

se asocia con la complacencia de los clientes de un salón y spa en Trujillo. Para el desarrollo 

se aplicó la orientación cuantitativa, de alcance correlacional, sin experimentación-transversal, 

recogiendo la información de 178 clientes. Los hallazgos mostraron un 0.000 de significación 

entre las variables, junto a un 0.970 de correlación de Spearman; además, el 71.7 % de clientes 

estuvieron de acuerdo con la idoneidad del servicio que brinda el salón, de esta forma también, 

el 74 % se mostró satisfecho con los servicios recibidos del establecimiento. Así, se demostró 
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que la idoneidad del servicio tiene directa y muy alta conexión con los índices de satisfacción 

de los clientes, es decir, a medida que aumente la calidad de los servicios que ofrecen, así 

también mejorará el agrado de los clientes con la empresa.  

Igualmente, Yarleque (2021) inquirió respecto a la calidad del servicio y su conexión 

con el agrado de los clientes en los salones de belleza en Talara. El estudio se orientó 

cuantitativamente, con un propósito correlacional, sin manipulación, encuestando a 68 clientes 

de un total de siete salones de belleza. Los hallazgos mostraron que existe una consideración 

alta sobre la calidad del servicio, empeoró, hay una complacencia de grado bajo. Por otra parte, 

se conoció que los aspectos tangibles permiten una buena prestación de los servicios, en cuanto 

a la capacidad de respuesta del personal, hay deficiencias de comunicación hacia el cliente, 

aunque así existe un servicio ágil y disposición de dilucidar cualquier duda; en cuanto a la 

seguridad, los trabajadores y el servicio se desenvuelven con total seguridad, confianza, con 

cortesía y empatía. Así, se pudo colegir que los clientes perciben que las condiciones para 

brindar idoneidad en los servicios son distinciones esenciales que se deben ofrecer para 

conseguir el agrado y deleite de los clientes con el salón.  

Por su parte, Espinoza (2021) profundizó sobre el vínculo entre la calidad del servicio 

y la fidelización de los clientes de un salón de belleza en Chiclayo. El método de estudio fue 

cuantitativo, de correlación, sin experimentación y transversal, además de encuestar a 361 

clientes de un establecimiento de belleza. Las derivaciones mostraron que sí existe conexión 

entre la idoneidad del servicio y la fidelización de los clientes, con un valor de correlación igual 

a 0.896; igualmente, se reveló que las dimensiones de la disposición del servicio se asocian 

significativamente con las dimensiones de la fidelidad de los clientes. Finalmente, se coligió 

que una correcta prestación de los servicios, cuidando sus diferentes aspectos de tangibilidad, 
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brindando un servicio de confianza, con disposición de responder con prontitud, brindando 

seguridad al cliente y mostrando empatía; contribuye a que los clientes se muestren más fieles 

al salón.  

1.4.2. Antecedentes internacionales 

En lo concerniente a los antecedentes sobre el tema, a nivel internacional se halló 

estudios como el de Ningsih y Kurdi (2023) que inquirieron sobre la conexión entre la calidad 

del servicio y la satisfacción de los clientes de un centro de belleza en Indonesia. Para ello, 

siguieron un estudio cuantitativo, de conexión, sin manipulación de las variables, considerando 

población desconocida con datos infinitos de un centro de cuidado personal, a quienes se 

encuestó. Las derivaciones revelaron que existe un 0.041 de significación, inferior al p valor 

de 0.05; por consiguiente, se admitió positiva conexión entre las premisas presentadas con un 

grado de conexión moderado (r=0.537). Así, se coligió que a medida que se brinde un servicio 

de calidad, así también, mejorará la complacencia de los clientes con el local; de este modo, la 

satisfacción de los clientes puede mejorar si el establecimiento trabaja en mejorar su calidad de 

prestación del servicio, haya un mejor apoyo de los empleados, los precios sean competitivos 

y asequibles, y se cuida demás aspectos que velen por un servicio acorde a las expectativas de 

los clientes.  

Igualmente, Park (2023) examinó respecto al nexo entre la calidad del servicio y la 

complacencia de clientes de salones de belleza en Seúl, Corea del Sur. El desarrollo se dio 

cuantitativamente, sin manipulación de las premisas, recogiendo 248 cuestionarios 

respondidos. Las derivaciones revelaron que la muestra lo compuso el 50 % clientes hombres 

y 50 % mujeres; en cuanto a la conexión de las variables, se obtuvo un p<0,001; además, se 

determinó un p valor menor a 0.05 con factores de relación de 0.622 y 0.588 entre las 
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dimensiones profesionalismo (experiencia) y conveniencia respectivamente, con la 

satisfacción. Por lo tanto, se llegó a concluir que una mejora en los servicios hasta ser de calidad 

con profesionalismo y un servicio beneficioso, esto permitirá mejorar la complacencia y agrado 

de los clientes con los salones de belleza  

Así también, Kim y Kim (2023) profundizaron en cuanto a la asociación de la calidad 

del servicio con la complacencia de los clientes de un establecimiento de cuidado y belleza en 

Corea del Sur. El desarrollo del estudio fue bajo el paradigma cuantitativo, sin experimentación 

y aplicando una encuesta, que fue respondida por 282 clientes de dichos servicios. Los 

hallazgos revelaron que los aspectos de la calidad, como son la facilidad de uso y diseño, el 

cumplimiento, alegría, facultad de respuesta, seguridad e interactividad se asocian 

significativamente con la complacencia de los clientes (p<0.05), por el contrario, los factores 

de personalización y utilidad contextual no mostraron conexión con la complacencia de los 

clientes; se demostró que las variables se asocian considerablemente (p=0.000). Así, se coligió 

que los componentes de la idoneidad del servicio tienen una gran responsabilidad en desarrollar 

satisfacción en los clientes por el uso de los servicios; de esta forma, para mejorarla se requieren 

esfuerzos para mejorar la facilidad de uso y diseño, la diversión, el cumplimiento y seguridad 

para los clientes.  

Así también, Arif et al. (2022) se propusieron indagar sobre la conexión entre la calidad 

del servicio y sus factores con la satisfacción de los consumidores de un salón y spa en una 

ciudad indonesia. El estudio se desarrolló cuantitativamente, sin manipular las variables, con 

una población de 1656 y un extracto de 92 clientes que se encuestó. Los hallazgos revelaron 

que los aspectos tangibles (p=0.000), la confiabilidad (p=0.044), la capacidad de respuesta 

(p=0.032), la garantía (p=0.042) y la empatía (p=0.040) tienen significativa conexión con la 
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satisfacción de los clientes del salón, siendo aspectos importantes de atender a fin de cumplir 

con las atenciones que el cliente espera recibir. Así, se concluyó que existe conexión positiva 

y fuerte entre la idoneidad del servicio y sus factores con la complacencia de los clientes en el 

establecimiento.   

Por su parte, Mangarin y Gonzaga (2021) en Filipinas, se propusieron conocer cómo la 

calidad del servicio se asocia con la satisfacción de los clientes de salones de belleza. Para ello, 

efectuaron un estudio cuantitativo, de correlación y sin manipulación; además, se encuestaron 

en seis salones a 50 clientes por cuota, haciendo un total de 300 personas encuestadas. Las 

derivaciones mostraron que existe una apreciación alta de la idoneidad del servicio, donde la 

fiabilidad fue catalogada como muy alta, los tangibles y la garantía como altas, mientras que la 

sensibilidad fue percibida como moderada y la empatía fue baja, en tanto, la satisfacción de los 

clientes fue moderada; además, con un 0.000 y un r=0.301 se demostró positiva y baja conexión 

entre las premisas; asimismo, se conoció que el aspecto tangible se asocia con la satisfacción 

(p=0.025) igual que la empatía (p=0.000), por el contrario, la fiabilidad (p=0.809), sensibilidad 

o capacidad de respuesta (p=0.094) y la garantía (p=0.300) no guardan significativa conexión 

con la satisfacción de los clientes. Finalmente, se finiquitó que las instalaciones físicas de los 

salones son muy satisfactorias para los clientes, además, la prestación de los servicios de forma 

confiable y precisa, así como los conocimientos y actitudes de los empleados son aspectos 

destacados; de esta forma, se reconoció que brindar un servicio de calidad favorece a la 

complacencia de los clientes que acuden a los salones de belleza.  
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1.5.Bases teóricas 

1.5.1. Variable 1 

Respecto a la calidad del servicio, esta mide cuánto servicio se puede brindar a los 

clientes según sus expectativas; es decir, los aspectos que afectan la idoneidad del servicio son 

los servicios esperados por los clientes; dicho de otra forma, si el servicio excede lo que espera 

el cliente, la calidad sería buena o positiva, si el servicio alcanza lo que quieren, es ideal; por 

el contrario, si el servicio no supera lo que esperan los clientes, la calidad es pésima o negativa. 

Así, la calidad de los servicios ofrecidos depende en gran medida de la capacidad de las 

empresas para complacer las necesidades de los clientes y culmina con la satisfacción del 

cliente y la evaluación positiva de la idoneidad del servicio (Tjandra et al., 2023).  

Wirtz y Lovelock (2022) la definen como un alto índice de rendimiento que complace 

y excede constantemente las expectativas del cliente, siendo un factor clave que fomenta 

importantes comportamientos en los clientes, como el boca a boca, la recompra y la lealtad. De 

esta manera, es esencial mejorar la idoneidad del servicio y mantenerla en altos niveles. Shi y 

Shang (2020) revelan que esta calidad del servicio se produce por el contacto real entre el 

proveedor del servicio y el cliente, manifestando los sentimientos intrínsecos de los clientes 

sobre el proceso de experiencia del servicio. Donde el impacto del servicio de calidad en el 

cliente se reflejó en la psicología, conducta, satisfacción, lealtad y otras particularidades; en 

tanto, en el proveedor del servicio se manifestará en el equipo de servicio, el apoyo técnico, la 

conducta de los empleados, la cultura de la organización, la calidad funcional de los productos 

y el servicio posterior a la venta.  

Kotler y Keller (2019) señalan que la calidad del servicio se pone a prueba cada vez 

que se brinda un servicio; siendo una prestación impecable el ideal para cualquier empresa que 
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se dedique a ofrecer servicios; por tal razón, para ofrecer un excelente servicio se deben atender 

cuestiones trascendentales como es la gestión de las expectativas del cliente y la aceptación de 

la tecnología.  

La medición de la calidad del servicio es compleja, a causa de las características 

inherentes del servicio mismo y, en efecto, se define como una noción subjetiva o calidad 

percibida por los usuarios; es decir, la calidad del servicio inicia con el discernimiento del 

cliente, siendo la derivación de cotejar sus expectativas acerca del servicio y su apreciación 

sobre lo que realmente recibió. De este modo, la calidad del servicio es la medida de qué tan 

bien el nivel de servicio ofrecido concuerda con las expectativas del cliente, siendo entendido 

como el ofrecer un servicio constantemente buscando cumplir las expectativas del cliente. Así, 

la calidad del servicio de un salón de belleza estará determinada por los servicios internos y 

externos que brinde (Kim et al., 2023).  

Los beneficios de ofrecer un servicio de calidad es que permite que los clientes se 

mantengan más leales a la empresa, ayuda a incrementar el volumen de ventas y utilidades, 

contribuye a la recompra (Gil, 2020); asimismo, la empresa tendrá el poder de diferenciarse de 

su competencia, dominar la cuota de mercado; además, le permite el fortalecimiento de los 

vínculos con los clientes, mejorar la imagen de la empresa, todo lo cual repercute en la 

complacencia y agrado de los clientes, quienes tendrán mayores intenciones de brindar 

referencias sobre la empresa, de igual forma, serán positivas las referencias de los empleados, 

permitiendo disminuir los índices de rotación; asimismo, permitirá atraer nuevos clientes por 

las positivas referencias de la empresa (Astana y Karmini, 2022).  

El modelo universal más representativo para evaluar la calidad del servicio es el 

denominado SERVQUAL, propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (PZB) en 1985 para 
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examinar la apreciación del servicio por los clientes. Su enfoque es el modelo de las brechas 

de la calidad del servicio, concretamente, la brecha (es decir, la diferencia) entre la percepción 

real y las expectativas del cliente sobre la calidad del servicio a nivel individual. Este modelo 

se compone de cinco dimensiones, como son la tangibilidad, la confiabilidad, capacidad de 

respuesta, la seguridad o garantía y la empatía (Shi y Shang, 2020). Estas dimensiones se 

pueden agrupar en dos factores generales: calidad del servicio intrínseco y extrínseco; en la 

extensión intrínseca se encuentran aquellos atributos del servicio asociados con las acciones y 

comportamientos de los empleados directa (capacidad de respuesta, la empatía y la seguridad) 

o indirectamente (confiabilidad); y por su lado, la dimensión extrínseca comprende los aspectos 

palpables del servicio (Park et al., 2021).  

El modelo SERVQUAL, instaurado por PZB (1985), en un principio estableció diez 

dimensiones de medición para estudiar la percepción de los clientes acerca de la calidad de los 

servicios de una empresa, estas dimensiones fueron la confiabilidad, sensibilidad, competencia, 

conveniencia, comunicación, cortesía, credibilidad, peligro, seguridad y empatía. 

Posteriormente, luego de examinar el significado de la calidad del servicio, determinaron que 

es la brecha (discrepancia) entre la consideración del cliente sobre el servicio y sus expectativas 

del servicio (Shi & Shang, 2020), entendiéndose como se expresa a continuación: 

SQ (Calidad del servicio) = P (Percepción del servicio) – E (Expectativas de servicio) 

Siendo el proceso de evaluación de la calidad del servicio como se muestra en el 

siguiente esquema: 
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Figura 1 

Proceso de examinación de la calidad del servicio 

 

Nota. Tomado de Shi y Shang (2020) 

Al final, consideraron que, en la industria de servicios de marketing, la mejor manera 

de evaluar la perfección del cliente sobre el servicio es a través de cinco dimensiones, como 

son tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, garantía y empatía. Siendo este modelo el 

estándar para medir la calidad del servicio en diferentes industrias de servicios. Así, diferentes 

proveedores de servicios estudian la idoneidad de sus servicios aplicando dicho modelo, 

probándose su aplicabilidad y eficacia en diferentes dominios de la industria permitiendo 

orientaciones de mejora del servicio y ayudando a las empresas a tomar decisiones de gestión 

y de mejora de la calidad del servicio (Shi y Shang, 2020).  

Posteriormente, con el amplio estudio y desarrollo de investigaciones respecto al 

modelo SERVQUAL, este fue modificado constantemente, ya que, según algunos autores, 

dicho modelo presenta ciertas deficiencias como el medir las expectativas de los clientes y su 

percepción de la calidad del servicio durante el mismo periodo lo cual dificulta su 

comparabilidad; además, este modelo requiere examinar el valor percibido y el esperado de los 

consumidores, y dicho proceso de operación es complejo. Con base en estas deficiencias, 

Cronin y Taylor (1992) plantearon el modelo SERVPERF como referencia del modelo 

Evaluación de la 

calidad del 

servicio (SQ) 

Percepción del 

servicio por parte 

del consumidor (P) 

Expectativas de 

servicio del 

consumidor (E) 

SQ=P-E 

Cuando SQ>0, la calidad 

del servicio es alta. 

Cuando SQ=0, la calidad 

del servicio es mediocre. 

Cuando SQ<0, la calidad 

del servicio es baja. 



“Calidad de servicio y satisfacción de los clientes de un 

salón de belleza en el distrito del Callao, Lima 2024” 

 

25 

 

SERVQUAL, en este modelo se abandona la evaluación de las expectativas y se considera solo 

la percepción del cliente para medir y representar la calidad del servicio  (Shi y Shang, 2020).  

El modelo SERVPERF mide principalmente la calidad del servicio mediante el 

desenvolvimiento del servicio, sin considerar las expectativas del mismo; en tanto, el modelo 

SERVQUAL la mide a través de la brecha entre la percepción del cliente sobre el servicio y 

sus expectativas de la prestación. De esta manera entonces, el modelo SERVPERF todavía 

conserva las cinco dimensiones del pionero modelo SERVQUAL, empero emplea directamente 

solo la percepción de los clientes sobre los servicios que reciben para evaluar la idoneidad del 

servicio (Shi y Shang, 2020).  

El modelo SERVPERF ha sido aplicado en diferentes campos de servicios, siendo más 

cómodo de utilizar pudiendo analizar de forma ágil y efectiva los factores de la idoneidad del 

servicio. Así, contrastando ambos modelos se determinó que el modelo SERVQUAL contiene 

más información acerca de la idoneidad del servicio en el proceso de medición, siendo más 

profuso que el modelo SERVPERF en cuanto a contenido y tendencia del servicio. Sin 

embargo, de acuerdo al ámbito y propósito de investigación, el modelo SERVPERF se puede 

escoger para la actual prueba de la calidad del servicio enfocada a los fines (orientado a los 

resultados) y el modelo SERVQUAL se puede emplear para escudriñar el cambio dinámico de 

la calidad del servicio (orientado al proceso) (Shi y Shang, 2020). 

Según el modelo SERVQUAL, la calidad del servicio se asienta en tres concepciones 

esenciales: 

- Para los clientes es difícil examinar la calidad de los servicios que la de los productos. 

- La consideración de la calidad de un servicio se da en función de comparar las 

expectativas del cliente con el servicio real recibido. 
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- El cliente también evalúa el proceso de prestación del servicio (Tjandra et al., 2023). 

1.5.1.1.Dimensiones de la Variable 1 

Finalmente, las dimensiones de la calidad del servicio, según PZB (1985) en el modelo 

SERVQUAL son: Confiabilidad, asociada con la capacidad de la empresa para dar el servicio 

prometido con precisión desde el primer momento (Tjandra et al., 2023), de forma honesta, 

puntual, el mismo servicio para todos los clientes, sin fallas y mostrando una actitud 

comprensiva (Mulyanita et al., 2023). Es la facultad de la empresa y de sus trabajadores para 

efectuar de forma precisa y consistente el servicio, siendo de valor para los esfuerzos 

promocionales que aportan a las expectativas de los clientes (Adhikari et al., 2023). 

Capacidad de respuesta, es la voluntad y facultad del proveedor del servicio de ayudar 

a los consumidores y responder sus peticiones a tiempo (Tjandra et al., 2023). Representa la 

voluntad de socorrer a los clientes y ofrecerles una entrega ágil de los servicios (Adhikari et 

al., 2023) adecuados a los clientes, transmitiendo información clara y brindando una prestación 

rápida del servicio, ya que dejar esperar al cliente crea una percepción negativa de la calidad 

del servicio (Mulyanita et al., 2023).  

Seguridad o profesionalismo, está relacionado a los conocimientos y cortesía de los 

empleados y su capacidad de inspirar confianza en los clientes (Tjandra et al., 2023; Mulyanita 

et al., 2023). Comprende los conocimientos, habilidades y la cortesía de los empleados, así 

también, envuelve la facultad intrínseca para manifestar confianza y seguridad, siendo vital 

para la competencia, credibilidad y la seguridad de distintos entornos organizacionales 

(Adhikari et al., 2023).  

Empatía, tiene que ver con el entender y actuar con interés hacia los consumidores 

(Tjandra et al., 2023), además de la atención individual, sincera y estar inmerso en él tratando 
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de entender sus deseos (Kim et al., 2023; Mulyanita et al., 2023). Implica entender los deseos 

y necesidades de los clientes, brindando una atención individualizada (Adhikari et al., 2023).  

Tangibilidad o elementos tangibles, son todo lo relacionado con la apariencia palpable 

de la empresa, como los equipos, herramientas, apariencia y pulcritud del personal, 

instalaciones y recursos de comunicación (Tjandra et al., 2023). Es la capacidad de la empresa 

de mostrar sus existencias a los clientes, la apariencia e infraestructura de la empresa en las que 

se puede confiar (Mulyanita et al., 2023). Estos componentes forman un ambiente hacia la 

diversidad de servicios y distintos encuentros de calidad del servicio gestionado (Adhikari et 

al., 2023).  

Por lo general, una buena calidad del servicio conlleva a la satisfacción del cliente, los 

clientes examinan la calidad de su servicio empleando la calidad técnica de lo que reciben de 

la empresa de servicios y también a través de la calidad funcional, la cual refiere cómo se prestó 

el servicio. En efecto, se espera que la calidad del servicio funcional y técnico afecten la 

satisfacción del servicio (Sung, 2021). 

La idoneidad del servicio y la satisfacción del cliente tienen concepciones estructurales 

distintas; sin embargo, están interconectadas debido a que la complacencia del consumidor se 

forja mediante la percepción de la calidad del servicio y ofrece un cimiento para mejorar la 

idoneidad y disposición del servicio. Por otro lado, la calidad del servicio es considerada un 

contenido relativamente elevado del conocimiento real del servicio, mientras que la 

satisfacción tiende a ser más subjetiva y emocional. Así, la calidad del servicio es un factor que 

afecta la satisfacción del consumidor, y los diferentes niveles de idoneidad del servicio poseen 

diferente influencia en la satisfacción, y dicha satisfacción genera cambios en las actitudes e 

intenciones de compra de los clientes (Shi y Shang, 2020).  
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1.5.2. Variable 2 

Respecto a la segunda variable, para entender la satisfacción del cliente en los salones 

de belleza, se debe entender primero que el servicio de belleza en las peluquerías o salones de 

belleza tiene el propósito de ofrecer servicios asociados con peinados, cortes, champú, tintes, 

permanentes, cuero cabelludo y cuidado del cabello a clientes que desean incrementar su 

autoestima, satisfacción emocional, complaciendo sus necesidades estéticas. De esta forma, los 

salones de belleza no solo buscan ofrecer técnicas e instalaciones profesionales de peluquería 

y más, sino, además, complacer los servicios psicológicos en todos los procesos de 

comunicación con los clientes. Así, brindar servicios individualizados que incrementen la 

satisfacción interna y externa de los clientes favorece la revisita y las buenas referencias (So et 

al., 2020). De este modo, si un salón de belleza puede ofrecer servicios de calidad que 

satisfagan las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, entonces los clientes estarán 

contentos con los productos y servicios ofrecidos por el salón (Mulyanita et al., 2023).  

De acuerdo con Mulyanita et al. (2023) es el esfuerzo por cumplir con algo o realizar 

algo de manera adecuada. En tanto, Kotler y Keller (2019) acotan que la satisfacción del cliente 

es el sentimiento de agrado que emana de contrastar el rendimiento o resultado percibido de un 

servicio con sus expectativas o ideas de compra. Así, si el desempeño no cumple sus 

expectativas, se mostrará insatisfecho; si cumple sus expectativas estará complacido, si las 

sobrepasa se mostrará a gusto y encantado con lo recibido.  

Por su parte, Hidayat et al. (2024) lo definen como la evaluación que efectúan los 

clientes del placer y la emoción que les genera un producto o servicio consumido. Se ha 

entendido como la correspondencia entre las expectativas y la experiencia del cliente con los 

servicios. Así, la satisfacción expresa el veredicto de un cliente de que el servicio ha intentado 
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cumplir y superar sus expectativas.  

La satisfacción cumple un rol clave en el proceso de marketing en la industria de 

servicios, siendo así un elemento primordial para el éxito empresarial. Entendiéndose como la 

felicidad o alegría que experimentan los clientes en el proceso de prestación del servicio. De 

este modo, es una variable que afecta también los deseos de seguir comprándole a la empresa, 

y se puede exponer que una alta satisfacción es un mecanismo importante para mantener 

conservar un vínculo a largo plazo (Moon y Yang, 2021).  

La manera en que una empresa de servicios pueda distinguirse de su competencia es 

brindando continuamente servicios de alta calidad. La superioridad de un servicio depende en 

gran medida de la calidad y singularidad que se muestre. Si el desenvolvimiento excede las 

expectativas, los clientes estarán muy complacidos y esto se traducirá en una lealtad continua 

con la empresa (Fakhrudin et al., 2023).  

1.5.2.1.Dimensiones de la Variable 2 

De acuerdo con Mulyanita et al. (2023) que investigaron acerca de la satisfacción del 

cliente en salones de belleza, determinaron que existen ocho factores involucrados en el agrado 

de la prestación de los servicios, como son: la puntualidad del servicio, hace referencia a la 

precisión con los tiempos de espera y el tiempo de procesamiento del servicio; la precisión del 

servicio está relacionada con la confianza del servicio que sea dado sin cometer errores; en 

cuanto a la cortesía y amabilidad en la prestación de los servicios, hace alusión al buen trato 

que deben ofrecer los empleados que tienen interacción directa con los clientes. Respecto a la 

responsabilidad, está asociada con la recepción de las solicitudes y la atención oportuna de 

cualquier descontento o queja de los clientes. La cobertura con lo concerniente a la 

trascendencia de los servicios y la disponibilidad de instalaciones de soporte y otros servicios 
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que complementen el servicio principal. En cuanto a la facilidad de obtención de los servicios, 

esto se asocia con la cantidad de puntos de venta, el personal de servicio y las instalaciones; 

seguida por la comodidad en la obtención de servicios, asociado con el espacio donde se brinda 

el servicio, la ubicación, la facilidad para llegar y la disponibilidad de información; finalmente, 

en cuanto a otros atributos de apoyo del servicio, son aquellos aspectos que permiten que se 

brinde un adecuado servicio, como el ambiente, la limpieza, las instalaciones, la ambientación, 

la música, la disponibilidad de internet, aire acondicionado, etc.   

1.6. Definición de términos 

- Sentimientos intrínsecos: refiere a las emociones internas que experimenta un individuo 

debido al resultado de un hecho. Estas emociones se desarrollan desde el interior de una 

persona y surgen independientemente del tipo de estímulo. En la mayoría de los 

individuos este tipo de emoción impulsa a realizar alguna actividad (Shahid y Justin, 

2021).  

- Experiencia del servicio: es la respuesta del cliente a las interacciones con una 

organización antes, durante o después de la compra o el consumo, a través de múltiples 

canales y a lo largo del tiempo, ha surgido como una fuente sostenible de diferenciación 

competitiva (Holmlund et al., 2020). 

- Cultura de la organización: es un hábito que se aplica a una organización. Cada 

organización tiene patrones y costumbres diferentes. Además, es un conjunto de 

suposiciones y creencias subyacentes sostenidas por los empleados de la organización, 

luego desarrolladas y transmitidas para superar los problemas de adaptación externa e 

integración interna (Maartje, 2020). 
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- Servicio interno: son proporcionados por los empleados de una organización a otros 

empleados que trabajan dentro de la misma organización. Por lo tanto, la capacidad de 

gestionar las interdependencias de tareas y la coordinación con otros dentro de la 

organización se considera esencial para ayudar a lograr los propios objetivos laborales 

(Putri et al.,  2020).  

- Servicio externo: es todo aquel individuo que requiere un servicio de una empresa para 

cubrir sus necesidades. Además, es la acción que un cliente compra un producto o 

servicio a cambio de satisfacer sus necesidades personales y cumplir con sus 

expectativas generales de la empresa (Zavala y Veléz, 2020).  

- Satisfacción interna: se basa al nivel en que un cliente manifiesta que su requerimiento 

ha sido cumplido del todo de manera adecuada y precisa de acuerdo al servicio o 

producto prestado por la empresa. Este hecho es más profundo y está asociado al 

bienestar y contento que el individuo puede experimentar al ser atendido (Ozdemir y 

Senbursa, 2022).  

- Satisfacción externa: es el estado de ánimo/actitud del cliente hacia un 

producto/servicio después de haberlo utilizado. Además, es un resultado significativo 

de la actividad de marketing, por lo que actuó como una conexión entre los distintos 

pasos del comportamiento de compra del comprador (Mai y Cuong, 2021). 

- Expectativas del cliente: son creencias de una persona antes de probar o comprar un 

producto en específico. Este es utilizado como estándar o referencia para elegir el 

rendimiento de un producto e interfiere en la percepción de la calidad y satisfacción 

(Dewi et al., 2020). 
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- Experiencia del cliente: significa que un individuo ha experimentado los bienes o 

servicios de una empresa como consumidor, fue conceptualizada por primera vez, es 

decir la respuesta personal/subjetiva del cliente al contacto directo/indirecto con una 

empresa en cualquier forma (Yae y Hak, 2022). 

- Lealtad a la empresa: es la fidelidad del cliente al establecimiento, el cual se crea a 

partir de la satisfacción con la compra de un servicio, es decir es la voluntad del cliente 

en continuar con una empresa a largo plazo, comprando y usando los productos y los 

servicios de forma repetida y preferentemente exclusiva y voluntaria (Wulandari, 

2022).  

1.7. Hipótesis 

1.7.1. Hipótesis general 

Existe conexión directa entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de 

un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

1.7.2. Hipótesis específicas 

Existe una percepción alta de la calidad del servicio de un salón de belleza del distrito 

del Callao, Lima 2024. 

Existe una alta satisfacción de los clientes con los servicios de un salón de belleza del 

distrito del Callao, Lima 2024. 

Existe conexión directa entre las dimensiones de la calidad del servicio y la satisfacción 

de los clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 
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1.8.Justificación 

Por otra parte, en cuanto a la justificación de la indagación, desde el contexto teórico la 

investigación se desarrolla con el propósito de contribuir a profundizar los conocimientos 

relacionados a la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes en una realidad de estudio 

concreta, así como la conexión entre ambos constructos considerando teóricos de trascendencia 

que han examinado sobre el tema permitiendo sustentar la investigación, contrastar los 

conocimientos actuales y ser de aporte al pliego de la investigación. Así, el precedente que se 

ajusta a la investigación es el modelo SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), 

modelo que ha sido aplicado exitosamente en muchas industrias de servicio desde su fecha de 

publicación hasta la actualidad, siendo útil para el estudio puesto que es el que mejor se adapta 

a la investigación en curso, ya que mide la calidad del servicio en función a sus distintos 

factores. 

Desde el alcance práctico, se justificó en que se desarrolla como respuesta a una 

problemática vislumbrada en una peluquería en el distrito del Callao, por tal razón, la 

investigación espera analizar información concerniente a la calidad de los servicios que brinda 

y cómo esto se asocia con la satisfacción de los clientes, esto con el fin de mostrar derivaciones 

que permita a los gestores del establecimiento a examinar la idoneidad de los servicios que 

brindan a los clientes y cómo esto se asocia con su satisfacción, pudiendo identificar puntos de 

mejora y definir acciones a ejecutar para la mejora de los servicios al agrado de los clientes. 

Asimismo, la investigación contribuye a la industria de salones de belleza con información que 

puedan discurrir y aprovechar para mejores oportunidades y su crecimiento estratégico, 

teniendo mayor participación entre los clientes.  

En el ámbito metodológico se justificó en que, mediante el procedimiento científico, 
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siguiendo una orientación cuantitativa se emplearon herramientas estadísticas que ayudaron a 

conseguir la información de importancia para el despliegue del estudio contribuyendo a emitir 

derivaciones de la indagación las cuales forjarán nuevos conocimientos confiables, válidos y 

de aporte para futuras investigaciones. Además, las herramientas empleadas (métodos y 

cuestionarios) pudieron ser consideradas en próximos estudios de temática similar. 

1.9.Limitaciones 

El presente estudio presentó dificultades para aplicar los cuestionarios a los clientes que 

se atienden en el salón de belleza, debido a que durante el servicio que prestaban el cliente no 

podía responder de manera adecuada las preguntas. Sin embargo, se coordinó con el encargado 

y se le explicó al cliente de que se trataba la investigación, por el cual optaron en realizar el 

llenado de los formularios después del servicio que recibían.  

  



“Calidad de servicio y satisfacción de los clientes de un 

salón de belleza en el distrito del Callao, Lima 2024” 

 

35 

 

CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

2.1. Tipo de investigación  

La presente tesis fue de tipología básica, debido a que inicia y se ampara en un marco 

teórico para su desarrollo; siendo su propósito esencial ampliar y apoyar las teorías y 

concepciones existentes a fin de profundizar los saberes ideológicos y científicos, pero sin 

llegar a cotejarlos con ningún carácter práctico (Romero et al., 2021). 

De la misma manera, se siguió la orientación cuantitativa, ya que se emplearon 

procedimientos que implican la medición estructurada de fenómenos o variables mediante 

valoraciones numéricas y el procesamiento estadístico descriptivo y de inferencia, lo cual es 

derivado de la observación y de la aplicación de herramientas como el cuestionario, acciones 

ejecutadas a fin de verificar conjeturas de estudio (Arias et al., 2022). 

Además, correspondió a los niveles descriptivo y correlacional, el primero se encargó 

de precisar las características y propiedades de los sujetos y contextos en estudio proveyendo 

de información precisa al respecto, estableciendo la frecuencia con la que sucede y organizando 

la información; en tanto, el nivel correlacional se encargó principalmente de establecer la 

conexión o grado de asociación que existe entre las variables de estudio, calidad del servicio y 

satisfacción de los clientes de un salón de belleza del distrito del Callao (Pereyra, 2020). El 

estudio presentará el siguiente esquema: 

V1 

M  r 

 V2 

Donde: 

M = Muestra de estudio 

V1  = Calidad del servicio  

V2  = Satisfacción de los clientes   

r = relación entre las variables 
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Asimismo, no se aplicó experimentación en las variables; es decir, no se ejercieron 

provocaciones o circunstancias experimentales que las modifiquen o alteren, solamente siendo 

observadas con los sujetos de estudio en su contexto natural para su correspondiente recojo y 

análisis de la información en un solo momento por única vez (transversal) (Arias et al., 2022).  

2.2. Población y muestra  

2.2.1. Población 

En cuanto a la población, viene a ser el conjunto conocido o desconocido de individuos, 

casos o fenómenos que poseen rasgos parecidos y comunes entre ellos (Arias, 2020) de quienes 

se consiguió la información necesaria para el desarrollo de la indagación, debiendo ser 

específica, precisa, accesible, representativa, medible y suficientemente grande para que los 

hallazgos sean significativos (Hadi et al., 2023). En el estudio, se estuvo considerando a los 

clientes que acuden al salón de belleza y spa GISHEKI del distrito de Callao que, como no se 

conoce con precisión la cantidad de clientes que acuden al establecimiento se trabajó como 

población infinita o desconocida.  

2.2.1.1. Criterios de elección 

Entre los criterios de inclusión estuvieron: clientes (hombre y mujer) que acudan a 

utilizar los servicios del salón de belleza, mayores de edad, y que deseen formar parte del 

estudio. Por otro lado, los criterios para excluir fueron: personas que solo pregunten sobre los 

servicios y que no hagan uso del mismo, menores de edad, personas que acompañen y no usen 

el servicio.  
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2.2.2. Muestra 

Para determinar la cantidad exacta se aplicó procedimiento para conseguir una parte de 

ella, esto es conocido como el muestreo, que es el punto medio entre la población y la muestra, 

en donde se aplican cálculos estadísticos que brindan una cifra real de los elementos que 

representarán a la población (Arias et al., 2022). Concretamente, se aplicó la fórmula de 

poblaciones infinitas: 

n =
 Z2pq

e2
 

Donde: 

n = tamaño de la muestra a encontrar 

z = nivel de confianza (95 %=1.96). 

p = variabilidad negativa (0.5). 

q = variabilidad positiva (0.5). 

e = margen de error (5 %=0.05) 

Que, reemplazando los datos: 

(1.96)2  (0.5) (0.5)

0.052
 

Da como resultado 384 sujetos de estudio; entonces de esta forma, se consiguió la 

muestra del estudio; es decir, el grupo de individuos escogidos del total que fueron 

representativos de esta, de quienes se obtuvieron la información, y las derivaciones se 

emplearon para realizar inferencias generales (Hadi et al., 2023). Así, se consideró a 384 

clientes del salón de belleza y spa GISHEKI del distrito del Callao. 

Unidad de análisis: cliente del salón de belleza GISHEKI de distrito del Callao. 

2.3. Técnicas e instrumentos de recolección y análisis de datos 

2.3.1. Técnica e instrumento 

Se aplicó la encuesta, que es el método estandarizado de preguntas que se administra a 

los sujetos partícipes de la indagación para conocer su opinión sobre el tema, técnica que se 
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vale del cuestionario como herramienta donde se plasma las preguntas ordenadas junto a 

opciones de respuesta en escalamiento Likert (cinco opciones) que el encuestado debe contestar 

(Hadi et al., 2023). La información general del cuestionario se muestra en la siguiente ficha 

técnica. 

Tabla 1 

Ficha técnica de cuestionario de primera variable 

Nombre:  Cuestionario sobre calidad del servicio- Modelo SERVQUAL 

Autores: 
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), considerado en Tjandra et al. 

(2023) 

Objetivo: 
Conocer la percepción de los clientes sobre la calidad del servicio 

de un salón de belleza del distrito del Callao.  

Unidad de análisis:   Cliente de los servicios del salón de belleza del distrito del Callao. 

Duración:  Aproximadamente 10-15 minutos.  

Forma de aplicación: En físico o virtual, individual o colectivo.  

Lugar de aplicación: Distrito del Callao. 

Descripción del 

instrumento: 

El instrumento está compuesto por 22 ítems distribuidos entre las 

cinco dimensiones de la variable: Confiabilidad (1-5), capacidad de 

respuesta (6-9), seguridad (10-13), empatía (14-18) y tangibilidad 

(19-22).  Con escala de respuesta desde 1: Muy en desacuerdo hasta 

5: Muy de acuerdo.  Baremación total: Bajo (22-50), Medio (51-81), 

Alto (82-110) Dimensiones: D1: Bajo (5-11), Medio (12-18), Alto 

(19-25), D2: Bajo (4-8), Medio (9-15), Alto (16-20), D3: Bajo (4-8), 

Medio (9-15), Alto (16-20), D4: Bajo (5-11), Medio (12-18), Alto 

(19-25), D5: Bajo (4-8), Medio (9-15), Alto (16-20) 

Validez  

Esto permite saber si los indicadores miden con claridad lo que se 

tiene que calcular sin manifestar alteraciones (Romero et al., 2021). 

Esto se efectuó mediante la revisión del instrumento por 3 expertos 

en el tema, quienes indicaron que es adecuado para su aplicación. 

Confiabilidad  

El instrumento es confiable cuando las estimaciones realizadas no 

varían ampliamente en el tiempo, ni por su aplicación a diferentes 

sujetos o en diferentes momentos. Esta se expresa mediante el factor 

de confiabilidad (α de Cronbach), donde 1 es confianza perfecta y 

valores entre 0.66 y 0.71 son considerados aceptables, siendo lo 

mínimo permitido 0.66 (Romero et al., 2021). Esto, se conoció a 

través del programa SPSS v.26. Los índices encontrados fueron 

0.879, constatando que ambos instrumentos son fiables para su 

aplicación. 
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Tabla 2 

Ficha técnica de cuestionario de segunda variable 

Nombre:  Cuestionario sobre satisfacción del cliente 

Autores: 
Ccanto Rivera Karoline y Montero Panduro Miguel; considerando 

las dimensiones de Mulyanita et al. (2023) 

Objetivo: 
Conocer la percepción de satisfacción de los clientes con los 

servicios recibidos en un salón de belleza del distrito del Callao.  

Unidad de análisis:   Cliente de los servicios del salón de belleza del distrito del Callao. 

Duración:  Aproximadamente 10 minutos.  

Forma de aplicación: En físico o virtual, individual o colectivo.  

Lugar de aplicación: Distrito del Callao. 

Descripción del 

instrumento: 

El instrumento está compuesto por 24 ítems distribuidos entre las 

ocho dimensiones identificadas de la variable: puntualidad del 

servicio (1-3), precisión del servicio (4-6), cortesía y amabilidad (7-

9), responsabilidad (10-12), cobertura (13-15), facilidad de 

obtención (16-18), comodidad del servicio (19-21) y atributos de 

apoyo (22-24).  

Con escala de respuesta desde 1: Muy insatisfecho hasta 5: Muy 

satisfecho.  

Baremación total: Bajo (24-55), Medio (56-88), Alto (89-120) 

Validez  

Esto ayuda a saber si los indicadores miden claramente lo que se 

tiene que calcular sin vislumbrar alteraciones (Romero et al., 2021). 

Esto se efectuó mediante la revisión del instrumento por expertos en 

el tema, quienes indicaron que es adecuado para su aplicación. 

Confiabilidad  

El cuestionario muestra ser confiable si las estimaciones efectuadas 

no varían ampliamente en el tiempo, ni por su aplicación a diferentes 

sujetos o en diferentes momentos. Esta se expresa mediante el factor 

de confiabilidad (α de Cronbach), donde 1 es confianza perfecta y 

valores entre 0.66 y 0.71 son considerados aceptables, siendo lo 

mínimo permitido 0.66 (Romero et al., 2021). Esto, se conoció a 

través del programa SPSS v.26. Los índices encontrados fueron 

0.864, constatando que ambos instrumentos son fiables para su 

aplicación. 

 

2.3.2. Técnica de recolección de datos 

El proceso a seguir para recoger la información fue, primero, diseñar los instrumentos 

de estudio, los cuales pasaron por la revisión de expertos que revisarán y dieron el veredicto 

para su aplicabilidad. Contando con los instrumentos validados, se acudieron al salón de belleza 
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para acordar el horario para encuestar a los clientes, que fue entre las dos últimas semanas del 

mes de abril del 2024. La modalidad de aplicación de la encuesta fue a través de un formulario 

de Google que se les enviaron mediante un enlace a sus WhatsApp para que respondan luego 

de usado el servicio, explicándoles con antelación el propósito del estudio y su confidencialidad 

de datos personales.  

Una vez recogidas las respuestas de toda la muestra, se descargó la base de datos del 

formulario, se ordenaron los datos en Excel, donde se les asignó los valores numéricos para su 

procesamiento y fueron exportados al programa SPSS versión 26 donde se calculó la 

confiabilidad de los instrumentos mediante el alfa de Cronbach, además del procesamiento para 

conocer el nivel de las variables y la comprobación de las conjeturas propuestas.  

2.3.3. Técnica de análisis de datos 

Para procesar los datos, se trabajó con la estadística descriptiva e inferencial. La primera 

se orienta a especificar y representar el comportamiento de las premisas estudiadas agrupando 

los datos y mostrándose en tablas de frecuencia e histogramas que ayudó a detallar la cantidad 

de veces que aparece cada valor (niveles) para facilitar su interpretación (Armijo et al., 2021).  

Por su parte, la estadística de inferencia emplea los datos para efectuar deducciones; es 

decir, comprobar conjeturas de estudio, para esto se debe aplicar primero la prueba de 

normalidad, que ayuda a saber la alineación que siguen los datos y según ello, escoger la prueba 

estadística a usar para la comprobación. Así, si los datos tienen distribución normal, se aplicó 

el coeficiente de Spearman, con lo cual se respondió a los propósitos de la indagación (Armijo 

et al., 2021; Ñaupas et al., 2018).  
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2.4. Aspectos éticos  

Como principios éticos se consideraron la confidencialidad, referente al resguardo y 

cuidado de la información sensible que brindan los participantes durante la aplicación de los 

instrumentos; asimismo, se consideró el consentimiento informado, el cual hace alusión al 

respeto por la autonomía del encuestado, considerando su capacidad de elección y sus derechos 

con base en los datos que brindará a la investigación. De igual forma, se veló por el 

cumplimiento del principio de beneficencia, comprendiendo el compromiso que se asume 

como investigadores, puesto que debe resguardar el bienestar del participante (Alvarez, 2018).  

De la misma manera, se respetaron los parámetros éticos del reglamento interno de la 

Universidad Privada del Norte, considerando los principios éticos, entre los cuales se 

encuentran los artículos 13, 14 y 15, por lo cual los autores garantizan la imparcialidad, así 

como una ecuánime participación para obtener los resultados correspondientes sin alteración 

alguna. Asimismo, se respeta la normativa del Colegio de Licenciados en Administración 

según el Art. 14, en cuanto a reconocer las ideas y contribuciones de otras personas, proteger 

la propiedad intelectual ajena, evitar el plagio o la sospecha del mismo. 

Finalmente, se cumplieron los lineamientos básicos para citas y redacción de las normas 

APA séptima edición, destacando que toda la información recabada fue utilizada con fines 

académicos, no incurriendo en plagio o similitud con otras investigaciones garantizando la 

originalidad del estudio. 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 

En este apartado se presentan los hallazgos encontrados al inicio de la evaluación de la 

información recabada durante la indagación. El propósito es brindar un enfoque claro y preciso 

de los hallazgos por medio del procesamiento estadístico descriptivo e inferencial. La 

información se organizó en tablas y gráficos para una mejor comprensión y se planteó desde 

los objetivos específicos hasta llegar al objetivo general.  

3.1. Análisis de confiabilidad 

Tabla 3. La confiabilidad de los instrumentos de recolección de datos. 

Variable 1: Calidad del servicio 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 20 100.0 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.879 22 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Variable 2: Satisfacción del cliente 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100.0 

Excluidoa 0 0.0 

Total 20 100.0 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0.864 24 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 
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Interpretación: En la tabla 3 los hallazgos de la prueba piloto evidencian que los datos 

recabados fueron evaluados empleando el coeficiente alfa de Cronbach. Los índices 

encontrados fueron de 0.879 para la variable calidad de servicio y 0.864 para la variable 

satisfacción del cliente. Constatando que ambos instrumentos son fiables para su aplicación.  

3.2. Análisis de la muestra 

Tabla 4. Características de los clientes de un salón de belleza. 

Características  N % 

Sexo 
Masculino 107 27.9 

Femenino 277 72.1 

Edad 

18 a 25 años 116 30.2 

26 a 34 años 125 32.6 

35 a 44 años 100 26.0 

45 a más años 43 11.2 

Condición actual 

Estudiante 98 25.5 

Trabajador dependiente 143 37.2 

Trabajador independiente 110 28.6 

Ninguno 33 8.6 

¿Con qué frecuencia 

acude al salón de 

belleza? 

Semanal 57 14.8 

Mensual 154 40.1 

3 a 6 meses 116 30.2 

6 a 8 meses 57 14.8 

¿Qué es lo que más 

le llama la atención 

del salón 

El servicio que ofrece 108 28.1 

Los precios 74 19.3 

El ambiente 81 21.1 

La atención 121 31.5 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 3 se observó que, el 72.1% de los clientes fueron mujeres 

y el 27.9% hombres; el 32.6% tenían entre 26 a 34 años, el 30.2% tenían entre 18 a 25 años, el 

26% tenían 35 a 44 años y el 11.2% tenían más de 45 años; el 37.2% trabajaban para una 

empresa, el 28.6% trabajaban independientemente, el 25.5% fueron estudiantes y el 8.6% ni 

estudiaban ni trabajaban. Respecto a la frecuencia que acuden al salón de belleza, el 40.1% 

acudían mensualmente, el 30.2% acudían cada 6 meses, el 14.8% acudía semanalmente y el 
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14.8% acudía cada 8 meses. En el caso, lo que más le llamaba la atención del salón para el 

31.5% fue la atención que les brindaban, el 28.1% fue el servicio que les ofrecían, el 21.1% fue 

el ambiente del salón y el 19.3% fue los precios de los productos y servicios que otorgan.  

3.3. Análisis descriptivos de variables 

Variable 1: Calidad del servicio 

Tabla 5. Nivel de percepción de la calidad del servicio de un salón de belleza. 

 N % 

 Bajo 1 0.3 

Regular 39 10.2 

Alto 344 89.6 

Total 384 100.0 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Gráfico 1. Nivel de percepción de la calidad del servicio de un salón de belleza. 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 4 se observó que el 89.6% de los clientes percibieron una 

alta calidad del servicio que les brinda el salón de belleza, el 10.2% mencionó que la calidad 
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del servicio es regular y el 0.3% indicaron que la calidad del servicio es baja.  

Variable 2: Satisfacción del cliente 

Tabla 6. Nivel de satisfacción de los clientes de un salón de belleza. 

 N % 

 Bajo 1 0.3 

Regular 36 9.4 

Alto 347 90.4 

Total 384 100,0 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Gráfico 2.Nivel de satisfacción de los clientes de un salón de belleza. 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 5 se observó que, el 90.4% de los clientes manifestaron una 

satisfacción alta sobre los servicios que les brinda un salón de belleza, el 9.4% presentaron una 

satisfacción regular y el 0.3% indicaron una satisfacción baja.  
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3.4. Planteamiento de hipótesis 

Tabla 7. Tabla de coeficiente de correlación 

Valor Criterio 

1.00 Correlación positiva perfecta 

0.9 – 0.99 Correlación positiva muy alta 

0.7 – 0.89 Correlación positiva alta 

0.4– 0.69 Correlación positiva moderada 

0.2 – 0.39 Correlación positiva baja 

0.01 – 0.19 Correlación positiva muy baja 

 

3.5. Prueba de normalidad 

Tabla 8. Prueba de normalidad de las variables. 

Pruebas de normalidad 

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Calidad del servicio 0.150 384 0.000 

Satisfacción del cliente 0.167 384 0.000 

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 6 se evaluó el comportamiento de las variables mediante el 

uso de la prueba de normalidad. Para ello, se consideró una muestra de 384 clientes que asistían 

a un salón de belleza. Con el fin de determinar la normalidad de los datos, se empleó el 

coeficiente de Kolmogórov-Smirnov. Los resultados revelaron que las variables calidad del 

servicio y satisfacción del cliente no cumplía con la normalidad, ya que se obtuvo un valor de 

significancia de 0.000, que es menor a 0.05. En consecuencia, se concluyó que ambas variables 

no siguen un comportamiento normal, lo cual indica que se debe utilizar una estadística no 

paramétrica para contrastar las hipótesis de investigación como Rho de Spearman.  
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3.6. Contrastación de hipótesis 

3.6.1. Contrastación de hipótesis general 

H1: Existe conexión directa entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de un 

salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

H0: No existe conexión directa entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de 

un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

Tabla 9. Relación entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes. 

 
Calidad del 

servicio 

Satisfacción del 

cliente 

Rho de  

Spearman 

Calidad del 

servicio 

Coeficiente de correlación 1.000 0.767** 

Sig. (bilateral) . 0.000 

N 384 384 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de correlación 0.767** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 . 

N 384 384 

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

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 7 se observó que el valor de significancia obtenido fue de 

0.000, lo cual es menor a 0.05, esto confirma que existe una relación significativa entre la 

calidad del servicio y la satisfacción del cliente. Además, se calculó el coeficiente de 

correlación, el cual arrojó un valor de rho = 0.767. Este valor indica que las variables se 

relacionan entre sí de manera positiva y alta. Por lo que acepta la hipótesis alterna y se rechaza 

la hipótesis nula.  
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3.6.2. Contrastación de hipótesis específica 1 

H1: Existe relación entre la confiabilidad de la calidad del servicio y la satisfacción de los 

clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

H0: No existe relación entre la confiabilidad de la calidad del servicio y la satisfacción de los 

clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

Tabla 10. Relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente 

 
Confiabilidad 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de Spearman 

Confiabilidad 

Coeficiente de correlación 1.000 0.647** 

Sig. (bilateral) . 0.000 

N 384 384 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de correlación 0.647** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 . 

N 384 384 

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

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 9 se observó que el valor de significancia obtenido fue de 

0.000, lo cual es menor a 0.05, esto confirma que existe una relación significativa entre la 

confiabilidad y la satisfacción del cliente. Además, se calculó el coeficiente de correlación, el 

cual arrojó un valor de rho = 0.647. Este valor indica que la dimensión y variable se relacionan 

entre sí de manera positiva y moderada. Por lo que acepta la hipótesis alterna y se rechaza la 

hipótesis nula.  
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3.6.3. Contrastación de hipótesis específica 2 

H1: Existe relación entre la capacidad de respuesta de la calidad del servicio y la satisfacción 

de los clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

H0: No existe relación entre la capacidad de respuesta de la calidad del servicio y la satisfacción 

de los clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

Tabla 11. Relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente. 

 

Capacidad 

de 

respuesta 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de Spearman 

Capacidad 

de 

respuesta 

Coeficiente de correlación 1.000 0.693** 

Sig. (bilateral) . 0.000 

N 384 384 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de correlación 0.693** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 . 

N 384 384 

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

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 10 se observó que el valor de significancia obtenido fue de 

0.000, lo cual es menor a 0.05, esto confirma que existe una relación significativa entre la 

capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente. Además, se calculó el coeficiente de 

correlación, el cual arrojó un valor de rho = 0.693. Este valor indica que la dimensión y variable 

se relacionan entre sí de manera positiva y moderada. Por lo que acepta la hipótesis alterna y 

se rechaza la hipótesis nula.  
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3.6.4. Contrastación de hipótesis específica 3 

H1: Existe relación entre la seguridad de la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes 

de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

H0: No existe relación entre la seguridad de la calidad del servicio y la satisfacción de los 

clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

Tabla 12. Relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente. 

 
Seguridad 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de Spearman 

Seguridad 

Coeficiente de correlación 1.000 0.664** 

Sig. (bilateral) . 0.000 

N 384 384 

Satisfacción 

del cliente 

Coeficiente de correlación 0.664** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 . 

N 384 384 

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

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 11 se observó que el valor de significancia obtenido fue de 

0.000, lo cual es menor a 0.05, esto confirma que existe una relación significativa entre la 

seguridad y la satisfacción del cliente. Además, se calculó el coeficiente de correlación, el cual 

arrojó un valor de rho = 0.664. Este valor indica que la dimensión y variable se relacionan entre 

sí de manera positiva y moderada. Por lo que acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis 

nula.  
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3.6.5. Contrastación de hipótesis específica 4 

H1: Existe relación entre la empatía de la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes 

de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

H0: No existe relación entre la empatía de la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes 

de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

Tabla 13. Relación entre la empatía y la satisfacción del cliente. 

 Empatía 

Satisfacción 

del cliente 

Rho de  

Spearman 

Empatía 

Coeficiente de correlación 1.000 0.696** 

Sig. (bilateral) . 0.000 

N 384 384 

Satisfacción del 

cliente 

Coeficiente de correlación 0.696** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 . 

N 384 384 

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

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 12 se observó que el valor de significancia obtenido fue de 

0.000, lo cual es menor a 0.05, esto confirma que existe una relación significativa entre la 

empatía y la satisfacción del cliente. Además, se calculó el coeficiente de correlación, el cual 

arrojó un valor de rho = 0.696. Este valor indica que la dimensión y variable se relacionan entre 

sí de manera positiva y moderada. Por lo que acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis 

nula.  
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3.6.6. Contrastación de hipótesis específica 5 

H1: Existe relación entre la tangibilidad de la calidad del servicio y la satisfacción de los 

clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

H0: No existe relación entre la tangibilidad de la calidad del servicio y la satisfacción de los 

clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. 

Tabla 14. Relación entre la tangibilidad y la satisfacción del cliente. 

 Tangibilidad 
Satisfacción 

del cliente 

Rho de  

Spearman 

Tangibilidad 

Coeficiente de correlación 1.000 0.638** 

Sig. (bilateral) . 0.000 

N 384 384 

Satisfacción del 

cliente 

Coeficiente de correlación 0.638** 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000 . 

N 384 384 

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

Nota: Elaboración propia en base a resultados de SPSS v26 

Interpretación: En la tabla 13 se observó que el valor de significancia obtenido fue de 

0.000, lo cual es menor a 0.05, esto confirma que existe una relación significativa entre la 

tangibilidad y la satisfacción del cliente. Además, se calculó el coeficiente de correlación, el 

cual arrojó un valor de rho = 0.638. Este valor indica que la dimensión y variable se relacionan 

entre sí de manera positiva y moderada. Por lo que acepta la hipótesis alterna y se rechaza la 

hipótesis nula.  
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Discusión 

El presente estudio enfrentó ciertas dificultades durante la recolección de datos, ya que 

hubo inconvenientes para aplicar los cuestionarios. Para ello, se requirió esperar al cliente que 

culmine el servicio en el salón de belleza para poder explicar en qué se basaba la investigación 

y entregarles los formularios para su respectivo llenado. No obstante, estas limitaciones fueron 

abordadas y resueltas de forma oportuna.  

La indagación ha presentado diferentes implicancias durante su desarrollo, los cuales 

comprenden en lo siguiente: En el aspecto teórico, contribuye con nueva información sobre la 

calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el sector de belleza, desglosando cada una 

de ellas en base a sus dimensiones e indicadores. En el aspecto práctica, los resultados 

aportaron al salón de belleza un enfoque más conciso de su situación actual respecto al servicio 

que brindan y la satisfacción que con lleva este al cliente; estos datos les permite hallar puntos 

de mejora y optar por una decisión para incrementar la condición del servicio prestado y, en 

efecto, la fidelidad del cliente. Y, en el aspecto metodológico, los formularios empleados 

pueden contribuir a nuevas indagaciones sobre el fenómeno de estudio, ya que permiten 

analizar las variables de forma numérica a partir de los hallazgos encontrados. 

El objetivo general del estudio fue determinar la conexión entre la calidad del servicio 

y la satisfacción de los clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024. Para 

la cual, se emplearon dos formularios, que tras el análisis estadístico se halló que existe relación 

entre las variables con un grado de sig. 0.000 y rho 0.767, es decir se asocian de manera positiva 

y alta, por lo que acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. Este resultado se 

contrasta con el estudio de Lastra et al. (2023), donde también se observó que hay un vínculo 
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entre las variables calidad del servicio y la complacencia de los clientes dentro de un salón de 

belleza, demostrando que existe una relación positiva y alta entre las premisas antes 

mencionadas. También, en el estudio de Medianero (2023), se da a conocer que existe 

asociación entre la calidad del servicio que brinda el salón de belleza y la fidelidad que tienen 

los clientes ante ello, demostrando una relación positiva y alta entre las variables. Asimismo, 

en la indagación de Castillo (2021) se demostró que la idoneidad del servicio tiene directa y 

muy alta conexión con los índices de satisfacción de los clientes. En la investigación de 

Espinoza (2021) mostraron que sí existe conexión entre la idoneidad del servicio y la 

fidelización de los clientes. Ningsih y Kurdi (2023) admitieron en su estudio que existe una 

conexión positiva y moderada entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes 

dentro de un centro de belleza. Igualmente, Park (2023) mencionó en su estudio que el 

perfeccionamiento de la calidad de servicio permite la mejora de la satisfacción y agrado del 

cliente. Así también, Kim y Kim (2023) profundizaron que los aspectos de la calidad se asocian 

significativamente con la complacencia de los clientes, es decir se dedujo que los componentes 

de la idoneidad del servicio tienen una gran responsabilidad en desarrollar satisfacción en los 

clientes por el uso de los servicios. De igual forma, Arif et al. (2022) concluyó que existe 

conexión positiva y fuerte entre la idoneidad del servicio y sus factores con la complacencia de 

los clientes en el establecimiento de salón y spa. Finalmente, Mangarin y Gonzaga (2021) 

demostraron en su investigación que existe una apreciación alta de la idoneidad del servicio y 

la complacencia del cliente de un salón de belleza. Estos hallazgos demuestran que, contribuir 

en la mejora de la calidad del servicio de un salón de belleza como capacitar a los trabajadores 

en brindar una mejor atención, mostrando empatía, proporcionar precios competitivos y 

asequibles al público en general, permite satisfacer a los clientes en todos los aspectos, 
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asimismo genera confianza y seguridad, desarrollando fidelidad en los clientes.  

En el caso de los objetivos específicos, el primero fue identificar el nivel de percepción 

de la calidad del servicio en un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024, en el cual 

se halló que el 89.6% de los clientes perciben una alta calidad del servicio que les brindan el 

salón de belleza. Este resultado se contrasta con el estudio de Yarleque (2021) mostró que 

existe una consideración alta sobre la calidad del servicio. De la misma manera, Castillo (2021) 

profundizó que el 71.7% de clientes estuvieron de acuerdo con la idoneidad del servicio que 

brinda el salón. Lastra et al. (2023) demostraron en su indagación que el salón de belleza brindó 

un servicio idóneo y con adecuadas condiciones de calidad al cliente. Ningsih y Kurdi (2023) 

mencionaron en su estudio que el centro de belleza brindaba una alta calidad en el servicio que 

prestaban a los clientes. Igualmente, Park (2023) indicó que los salones de belleza mejoraron 

la calidad del servicio aplicando estrategias con profesionales. Así también, Kim y Kim (2023) 

profundizaron que el establecimiento de cuidado y belleza presentó un servicio idóneo. Así 

también, Arif et al. (2022) mencionó que un salón de spa cumplía con la calidad adecuada 

respecto a las atenciones del servicio proporcionado. Por último, Mangarin y Gonzaga (2021) 

en su indagación halló que los salones de belleza presentaron una alta idoneidad del servicio 

que brindan. Estos hallazgos demuestran que, los establecimientos de belleza aplican 

estrategias de mejora para incrementar la calidad del servicio que ofrecen al público en general, 

entre ella capacitar y mejorar la habilidad del colaborador respecto a la atención, ya que ello 

permite asegurar la fidelidad y satisfacción del cliente; mantener un ambiente cómodo y 

agradable e incorporar nuevos servicios y productos que atraigan a los clientes, entre otros.  

Respecto al objetivo específico 2, fue establecer el nivel de satisfacción de los clientes 

con los servicios de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024, en el cual se obtuvo 
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que el 90.4% de los clientes manifestaron un grado de satisfacción alto. Este resultado se 

contrasta con el estudio de Lastra et al. (2023) que los clientes de un salón de belleza reflejan 

una mayor satisfacción, siendo favorable para su revisita. Así también, Medianero (2023) 

demostró que los clientes que se atienden en el salón perciben una satisfacción de los servicios 

que le brindan. De la misma manera, Castillo (2021) mostró que los clientes se encuentran 

satisfechos con los servicios recibidos del establecimiento. Ningsih y Kurdi (2023) 

mencionaron que la complacencia de los clientes mejoró en el salón de belleza cumpliendo sus 

necesidades. Igualmente, Park (2023) examinó que la mejora del servicio del salón de belleza 

favoreció la complacencia y agrado de los clientes. Así también, Kim y Kim (2023) indicaron 

que los clientes del establecimiento de cuidado y belleza presentaron un alto índice de 

satisfacción respecto al uso de los servicios. Así también, Arif et al. (2022) encontró que los 

servicios que brinda el salón de spa satisfacen todas las necesidades de los clientes. Y, por 

último, Mangarin y Gonzaga (2021) encontraron que las instalaciones físicas de los salones 

son muy satisfactorias y favorecen a la complacencia de los clientes. Estos hallazgos 

demuestran que, el servicio que brindan los establecimientos de belleza es de alta calidad, que 

satisfacen las necesidades de cada cliente. Es probable que ofrezcan consultas personalizadas, 

atienden preferencias específicas, emplean productos de alta calidad, crean una zona agradable 

y confortable, proporcionan una atención personalizada. Además, aseguran que los resultados 

que brindan se relacionen con las expectativas de cada cliente.  

Respecto al objetivo específico 3, fue comprobar la conexión que existe entre las 

dimensiones de la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de un salón de belleza 

del distrito del Callao, Lima 2024, en el cual se obtuvo que la variable satisfacción de los 

clientes y la dimensión de confiabilidad se relacionan entre sí, debido a que el análisis 
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inferencial arrojó un índice de sig. 0.000 y rho 0.647. Asimismo, se vincula la dimensión 

capacidad de respuesta, debido a que el análisis inferencial arrojó un índice de sig. 0.000 y rho 

0.693. Además, se asocia la dimensión seguridad, debido a que el análisis inferencial arrojó un 

índice de sig. 0.000 y rho 0.664. También, se relaciona la dimensión empatía, debido a que el 

análisis inferencial arrojó un índice de sig. 0.000 y rho 0.696. De igual forma, se asocia la 

dimensión tangibilidad, debido a que el análisis inferencial arrojó un índice de sig. 0.000 y rho 

0.638. Es decir, se asocian de manera positiva moderada, por lo que se acepta la hipótesis 

alterna y se rechaza la hipótesis nula. Este resultado se contrasta con el estudio de Mangarin y 

Gonzaga (2021) donde mencionó que las dimensiones tangibilidad y empatía se relacionan con 

la satisfacción del cliente. Así también, Arif et al. (2022) indicó que las dimensiones 

tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía se vinculan con la 

satisfacción de los consumidores. Así también, Kim y Kim (2023) encontraron que la facilidad 

de uso y diseño, el cumplimiento, alegría, facultad de respuesta, seguridad e interactividad se 

asocian significativamente con la complacencia de los clientes. Igualmente, Yarleque (2021) 

afirma que la tangibilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatía se asocia a la 

satisfacción de los clientes.  Estos hallazgos demuestran que, hay varios aspectos de la calidad 

del servicio que se relacionan directamente con la satisfacción del cliente. Estos indicadores 

son importantes dentro de una empresa para cualquier estrategia que desean implementar para 

mejorar la experiencia y expectativa del cliente. Además, ello demuestra que el placer del 

cliente depende de estos indicadores, ya que al aplicarlos mejoran los servicios de un salón de 

belleza y logran personalizar la atención. 
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4.2. Conclusiones 

- La conexión entre la calidad del servicio y la satisfacción de los clientes de un salón de 

belleza del distrito del Callao, Lima 2024 fue positiva y alta, con un grado de 

correlación de sig. 0.000 y rho 0.767.  

 

- El nivel de percepción de la calidad del servicio en un salón de belleza del distrito del 

Callao, Lima 2024 fue alto en un 89.6% de los clientes.  

 

- El nivel de satisfacción de los clientes con los servicios de un salón de belleza del 

distrito del Callao, Lima 2024 fue alto en un 90.4% de los clientes. 

  

- La conexión que existe entre las dimensiones de la calidad del servicio y la satisfacción 

de los clientes de un salón de belleza del distrito del Callao, Lima 2024 fue 

positivamente moderada con un grado de correlación de sig. 0.000 entre todas y rho en 

confiabilidad (0.647), capacidad de respuesta (0.693), seguridad (0.664), empatía 

(0.696), y tangibilidad (0.638).  
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz de Consistencia Interna 

Formulación del Problema Objetivos Hipótesis Variables Método 

Problema General Objetivo principal Hipótesis General V1 

Tipo: Básica 
 

Enfoque: Cuantitativo 
 

Alcance: Correlacional 
 

Diseño: No 

experimental-

transversal. 
 

Población: infinita. 
 

Muestra: 384 clientes 

del salón de belleza 

GISHEKI, Callao. 
 

Técnica e 

instrumento: Encuesta/ 

cuestionario 
 

Análisis de datos: 

Descriptivo e 

inferencial 

¿Cómo la calidad del servicio 

se asocia con la satisfacción de 

los clientes de un salón de 

belleza del distrito del Callao, 

Lima 2024? 

Determinar la conexión entre la 

calidad del servicio y la 

satisfacción de los clientes de un 

salón de belleza del distrito del 

Callao, Lima 2024. 

Existe conexión directa entre la 

calidad del servicio y la 

satisfacción de los clientes de 

un salón de belleza del distrito 

del Callao, Lima 2024. 

V1: Calidad del servicio 

1. Confiabilidad 

2. Capacidad de respuesta   

3. Seguridad 

4. Empatía 

5. Elementos tangibles 

Problemas Específicos Objetivos específicos Hipótesis Específicas 

1. ¿De qué nivel es percibida 

la calidad del servicio en un 

salón de belleza del distrito 

del Callao, Lima 2024? 

2. ¿Cuál es el nivel de 

satisfacción de los clientes 

con los servicios de un 

salón de belleza del distrito 

del Callao, Lima 2024? 

3. ¿Cómo las dimensiones de 

la calidad del servicio se 

asocian con la satisfacción 

de los clientes de un salón 

de belleza del distrito del 

Callao, Lima 2024? 

1. Identificar el nivel de 

percepción de la calidad del 

servicio en un salón de belleza 

del distrito del Callao, Lima 

2024. 

2. Establecer el nivel de 

satisfacción de los clientes con 

los servicios de un salón de 

belleza del distrito del Callao, 

Lima 2024 

3. Comprobar la conexión que 

existe entre las dimensiones de 

la calidad del servicio y la 

satisfacción de los clientes de 

un salón de belleza del distrito 

del Callao, Lima 2024. 

1. Existe una percepción alta de 

la calidad del servicio de un 

salón de belleza del distrito 

del Callao, Lima 2024. 

2. Existe una alta satisfacción 

de los clientes con los 

servicios de un salón de 

belleza del distrito del Callao, 

Lima 2024. 

3. Existe conexión directa entre 

las dimensiones de la calidad 

del servicio y la satisfacción 

de los clientes de un salón de 

belleza del distrito del Callao, 

Lima 2024. 

V2 

V2: Satisfacción del 

cliente 

1.  Puntualidad del 

servicio 

2. Precisión del servicio 

3. Cortesía y amabilidad  

4. Responsabilidad  

5. Cobertura 

6. Facilidad de obtención  

7. Comodidad de 

obtención  

8. Atributos de apoyo 
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Anexo 2. Matriz de Operacionalización de las Variables 

Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional   
Dimensiones Indicador Ítem 

Escala de 

medición  

Técnica e 

instrumento 

V1: 

Calidad 

del 

servicio 

Kotler y Keller 

(2019) refieren 

que la calidad 

del servicio se 

pone a prueba 

cada vez que se 

brinda un 

servicio. Una 

dedicación 

impecable es el 

ideal para 

cualquier 

empresa que 

preste 

servicios. 

La calidad del 

servicio será 

medida 

cuantitativamente 

a través de sus 

cinco dimensiones 

identificadas, 

mediante un 

cuestionario con 

respuestas en 

escala Likert.  

Confiabilidad  

− Prestar el servicio prometido 

− Desarrollo del servicio 

− Servicio adecuado a la primera vez 

− Servicio a tiempo 

− Registros sin errores 

1-5 

Escala Ordinal 

[Likert] 

 

1) Muy en 

desacuerdo 

2) En 

desacuerdo 

3) Indiferente 

4) De acuerdo 

5) Muy de 

acuerdo 

 

 

Encuesta/ 

Cuestionario  

Capacidad de 

respuesta   

− Comunicar el servicio 

− Servicio rápido 

− Proceso de pago 

− Responder a las peticiones 

6-9 

Seguridad 

− Explicar tratamientos 

− Información correcta 

− Empleados que inspiren confianza 

− Transmitir seguridad  

10-13 

Empatía 

− Atención individualizada 

− Tratar a los clientes con atención 

− Fácil comunicación  

− comprender las necesidades del 

cliente 

− Horario cómodo 

14-18 

Elementos 

tangibles 

− Limpieza de equipamiento  

− Diseño atractivo 

− Personal limpio y profesional 

− Material atractivo 

19-22 
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Variable 
Definición 

conceptual 

Definición 

operacional   
Dimensiones Indicador Ítem 

Escala de 

medición  

Técnica e 

instrumento 

V2: 

Satisfacción 

del cliente 

Es el esfuerzo 

por cumplir 

con algo o 

realizar algo 

de manera 

adecuada 

(Mulyanita et 

al., 2023).  

La satisfacción 

del cliente será 

medida 

cuantitativamente 

a través de sus 

ocho 

dimensiones 

identificadas para 

el sector, 

mediante un 

cuestionario con 

respuestas en 

escala Likert.  

1. Puntualidad del 

servicio 

− Tiempo de espera 

− Tiempo del proceso 
1-3 

Escala Ordinal 

[Likert] 

 

1) Muy 

insatisfecho 

2) Insatisfecho  

3) Indiferente 

4) Satisfecho  

5) Muy 

satisfecho 

 

Encuesta/ 

Cuestionario  

2. Precisión del 

servicio 

− Confianza del servicio 

− Sin errores  
4-6 

3. Cortesía y 

amabilidad  

− Atención  

− Amabilidad  
7-9 

4. Responsabilidad  
− Recepción de pedidos 

− Gestión de reclamos 
10-12 

5. Cobertura  
− Alcance de los servicios 

− Disponibilidad de apoyo 
13-15 

6. Facilidad de 

obtención  

− Punto de venta 

− Disponibilidad de personal  
16-18 

7. Comodidad de 

obtención  

− Ubicación  

− Espacio  

− Facilidad y disponibilidad 

19-21 

8. Atributos de 

apoyo 

− Entorno  

− Limpieza  

− Ambientación  

22-24 
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Anexo 3. Instrumentos de medición  

Encuesta sobre calidad del servicio y satisfacción del cliente en un salón de belleza en el 

Callao, Lima 2024 

Objetivo: La presente encuesta perteneciente a la tesis “Calidad de servicio y satisfacción de 

los clientes de un salón de belleza en el distrito del Callao, Lima 2024”, se efectúa con el 

propósito de conocer la opinión de los clientes del establecimiento respecto a las premisas en 

estudio. 

Instrucciones: Marque según su consideración, recordándole que sus respuestas son anónimas 

y confidenciales, usadas solo para fines académicos.  

  

I. Información sociodemográfica del encuestado: 
 

1. Sexo:  

O Masculino   O Femenino 

2. Edad 

O De 18 a 25 años  

O De 26 a 34 años 

O De 35 a 44 años 

O De 45 a más años 

3. Condición actual 

O Estudiante técnico/universitario 

O Trabajador dependiente  

O Trabajador independiente 

O Ninguna de las anteriores________ 

 

 

II. Uso del salón de belleza:

 

1. ¿Con qué frecuencia acude al salón de belleza?  

(Marcar solo una opción) 

O A la semana 

O De manera mensual 

O Cada 3 a 6 meses 

O Solo cuando necesito un servicio 

O Con poca frecuencia, ocasionalmente  

 

2. ¿Qué es lo que más le llama la atención del salón?  

(Marcar solo una opción) 

O Los servicios que ofrece  

O Los precios  

O El ambiente  

O La atención  
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III. Cuestionario sobre calidad de servicio del salón de belleza  

Instrucciones: Marque según su apreciación en cada recuadro de acuerdo a la siguiente escala de 

respuestas: 

1 2 3 4 5 

Muy en desacuerdo En desacuerdo Indiferente  De acuerdo Muy de acuerdo 

 

N.º PREGUNTAS 

D1. Confiabilidad  1 2 3 4 5 

1.  El personal del salón cumple lo prometido      

2.  El personal del salón se muestra profesional.      

3.  El personal atiende a los clientes en el tiempo señalado.      

4.  El personal del salón acepta bien las críticas y sugerencias de los clientes.       

5.  El personal no suele cometer errores      

D2. Capacidad de respuesta  1 2 3 4 5 

6.  El personal acompaña al cliente hasta el lugar del tratamiento.       

7.  El personal se esmera en brindar un servicio rápido.       

8.  El proceso de pago es fácil y rápido.      

9.  El personal del salón responde bien a las solicitudes de los clientes.       

D3. Seguridad   1 2 3 4 5 

10.  
El personal explica cuál es el mejor tratamiento según los problemas del 

cliente.  

     

11.  
La información sobre los tratamientos existentes en el salón se transmite 

correctamente.  

     

12.  El personal se muestra amable y honesto       

13.  Las pertenencias del cliente son bien custodiadas por el personal.      

D4. Empatía     1 2 3 4 5 

14.  Siente que recibe una atención individualizada en el salón.      

15.  
El personal brinda la misma atención y servicio independientemente de 

su estatus social. 

     

16.  El fácil comunicarse con el personal del salón.      

17.  El personal comprende bien las necesidades del cliente.       

18.  El salón brinda horarios de atención cómodos para los clientes.       

D5. Tangibilidad 1 2 3 4 5 

19.  

Se observa limpieza en el ambiente y los equipos del salón de belleza 

(como lugar de lavado, toallas, máquinas, peines y otros equipos para el 

cuidado del cabello). 

     

20.  El diseño atractivo del salón hace que los clientes se sientan cómodos.      

21.  El personal del salón muestra una apariencia profesional y pulcra.      

22.  La lista de tratamientos es variada      

Nota. Cuestionario elaborado considerando las dimensiones del Modelo SERVQUAL, cuestionario 

adaptado de Tjandra et al. (2023).   
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IV. Cuestionario sobre satisfacción del cliente 

Instrucciones: Marque según su apreciación en cada recuadro de acuerdo a la siguiente escala de 

respuestas: 

1 2 3 4 5 

Muy insatisfecho Insatisfecho Indiferente  Satisfecho  Muy satisfecho 

Marque qué tan in/satisfecho está con lo siguiente: 

N.º PREGUNTAS 

D1. Puntualidad del servicio 1 2 3 4 5 

1.  Los tiempos de espera para que sea atendido.      

2.  La puntualidad con la que fue atendido.      

3.  El tiempo en el que se le prestó el servicio.      

D2. Precisión del servicio 1 2 3 4 5 

4.  Se brindó un servicio de confianza.       

5.  El salón brindó un servicio minucioso y según lo solicitado.      

6.  El servicio se cumplió sin cometer errores.      

D3. Cortesía y amabilidad 1 2 3 4 5 

7.  El personal de atención mostró gentileza en la atención.       

8.  El personal de servicio fue amable y atenta.      

9.  El servicio fue brindado con delicadeza.       

D4. Responsabilidad 1 2 3 4 5 

10.  Recepción puntual de su solicitud de servicio requerido.      

11.  Atención oportuna a sus solicitudes.       

12.  Compromiso en solucionar cualquier descontento o queja de los clientes.       

D5. Cobertura  1 2 3 4 5 

13.  Los servicios son de gran alcance para el cliente.       

14.  La disponibilidad de instalaciones de apoyo.       

15.  Disponibilidad de servicios y recursos complementarios.       

D6. Facilidad de obtención 1 2 3 4 5 

16.  Ubicación y cercanía del salón de belleza.      

17.  Disponibilidad de personal de atención del servicio.       

18.  Disponibilidad adecuada de instalaciones para prestación del servicio.      

D7. Comodidad de obtención 1 2 3 4 5 

19.  Agrado con el ambiente de servicio.       

20.  Facilidad para llegar al salón de belleza.       

21.  Disponibilidad de instrucciones informativas.      

D8. Atributos de apoyo 1 2 3 4 5 

22.  Limpieza del salón de belleza.      

23.  Música y ambientación de las instalaciones.       

24.  
Otros complementos, como aire acondicionado, conectividad a internet, 

etc. 

     

Nota. Cuestionario de elaboración propia, considerando las dimensiones señaladas por Mulyanita et al.  

(2023). 
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Anexo 4. Validación de los instrumentos 
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Anexo 5. Autorización del lugar de estudio 



“Calidad de servicio y satisfacción de los clientes de un 

salón de belleza en el distrito del Callao, Lima 2024” 

 

 

 

 



“Calidad de servicio y satisfacción de los clientes de un 

salón de belleza en el distrito del Callao, Lima 2024” 

 

 

 

 


