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ABSTRACT

The current market, in view of the constant changes and globalization, is becoming more and more 
demanding, so that the quality of service is also becoming more and more demanding; the client of the 
cinema sector is becoming more and more demanding of new platforms and trends that offer comfort and 
diversity to the public. In view of this, the present research was proposed to analyze the link between 
service quality and customer loyalty in a chain of movie theaters in North Lima, 2022. It was based on 
measuring the level of correspondence between the level of service and the loyalty of frequent customers, in 
a natural environment, without manipulating the variables, in order to define the behavior of the variables, 
a statistical analysis was performed. In such a way that the data were collected through a questionnaire 
applied to 90 customers. The data processing in SPSS allowed to determine a correlation coefficient of 0,685. 
Therefore, customers highly value the experience during the service offered by the employees during their 
consumption, considering it as a primary criterion in the decision to repurchase, so that according to the 
quality received is the customer loyalty.

Keywords: Service Quality; Customer Loyalty; Platforms; Reliability; Diversity.

RESUMEN 

El mercado actual ante los constantes cambios y la globalización es cada vez más exigente de tal manera 
que la calidad en servicio también lo es, el cliente del sector cinematográfico es cada vez más exigentes 
ante nuevas plataformas y tendencias que ofrecen comodidad y diversidad al público. Ante ello, la presente 
investigación se ha propuesto analizar el vínculo entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente 
en una cadena de cines de Lima Norte, 2022. Se basó en medir el nivel de correspondencia conforme 
a la atención con la fidelidad de los consumidores frecuentes, en un entorno natural, sin manipular las 
variables, para definir el comportamiento de las mismas se hizo un análisis estadístico. De tal manera que 
los datos de recabaron a través de un cuestionario aplicado a 90 clientes. El procesamiento de datos en SPSS 
permitió determinar como coeficiente de correlación de 0,685. Por lo tanto, los clientes valoran mucho la 
experiencia durante la atención ofrecida por los colaboradores durante su consumo, considerándolo como 
criterio primordial ante la decisión de recompra, por lo que conforme a la calidad recibida es la fidelización 
de los clientes.

Palabras clave: Calidad del Servicio; Fidelización del Cliente; Plataformas; Confiabilidad; Diversidad.
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INTRODUCCIÓN
El panorama organizacional, ante un entorno económico globalizado con nuevas tecnologías de información, 

está sometido a constantes y acelerados cambios, de tal manera que condiciona a las mismas a implementar 
nuevos estilos dinámicos de sus procesos. En tal sentido, a través de la historia el entretenimiento ha 
evolucionado fundamentando en la tecnología, las salas de cine se convirtieron en la distracción y escape 
de la realidad de los usuarios. Sin embargo, eso no es suficiente en un ambiente tan cambiante, pues la 
coyuntura relacionada al COVID-19, que paralizó actividades económicas de este tipo golpeó fuertemente el 
sector, además las tendencias de búsqueda actuales que suman las expectativas de los usuarios; por último, 
opciones novedosas que permiten la visualización desde la comodidad del hogar generan preocupación para el 
logro de ventas propuestas.

A nivel internacional existen múltiples centros de entretenimiento que operan a la vanguardia de la tecnología 
tal es el caso del sector cinematográfico en España que se ha recuperado, no obstante, la evolución tecnológica 
e inmersión de plataformas como Netflix, HBO, YouTube, Amazon, etc., ha provocado nuevas exigencias en la 
industria afectando directamente a los cines. Ante ello, el reto es lograr fidelizar de los usuarios, con servicio 
netamente personalizado. (SlimPlay, 2020). Por su parte el Cine Colombia, que ha logrado gran posicionamiento 
debido a la infraestructura y calidad de servicios orientados al consumidor, generando distracción y pasatiempo 
familiar agradable, mejorando la vivencia de sus consumidores. Sin embargo, con la diversidad de empresas 
en el ámbito siguen incrementando esfuerzos para generar fidelidad. (Gabriel Moreno, 2022). Por último, en 
el cine de Ecuador, la exigencia del comensal ha impulsado a desarrollar herramientas modernas de alcance 
remoto, donde cubrir la demanda intensa de los clientes genera un crecimiento acelerado de estas compañías 
por tratar de llegar al cliente mediante un proceso de su interés a través de los cambios en su oferta que 
incrementa la necesidad de la competencia por volverse de utilidad para poder sostenerse progresivamente 
dentro de panoramas amplios y dinámicos, a razón de un mercado que se vuelva más exigente. (Anchundia 
Mero, 2019)      

Perú no es ajeno al panorama antes mencionado, si bien hay gran diversidad de cines mucho más en la 
capital, Lima, que de por sí exige mayor competitividad a las empresas, existe también la preocupación por 
brindar un proceso de atención de calidad, a fin de hacer una experiencia satisfactoria. De los grandes retos 
para el cine peruano son los nuevos hábitos de consumo de su público objetivo, pues las plataformas novedosas 
que llegaron para quedarse como Disney+, Netflix, Amazon, HBO, representan una competencia directa para 
los cines, ofreciendo servicios con muchas facilidades y comodidad. Por lo tanto, el desafío es brindar una 
experiencia totalmente atractiva como para que las personas se dispongan a asistir a los establecimientos.(El 
Comercio, 2021). Además, las inconformidades de los interesados que hace que dejen de asistir a las funciones 
de Lima indican que es la proyección defectuosa de las películas, con pantallas y formatos que no coinciden 
o se adaptan a la película, además los excesivos precios de productos complementarios, asimismo, en algunos 
casos el aforo de afluencia de los espacios no se alinea a la trama, a su vez la capacidad de ofrecer pedidos 
es poco oportunos, ya que interrumpen la transmisión, causando incomodidad en los usuarios. (El Comercio, 
2014). Por lo tanto, la relevancia en la atención implica un factor notable a razón de disfrutar el servicio dentro 
del día, pero este recurso fundamental en los negocios se ha ido perdiendo en respuesta a la prestación poco 
eficiente que se ha detectado al no cubrir las expectativas de los clientes por ende dejarían de consumir este, 
y se estima que no vuelvan a mostrar un hábito de compra en la misma empresa. Es así que esta investigación 
busca determinar la relación de las condiciones de la prestación y la fidelización del cliente en una cadena de 
cines en Lima Norte.

Objetivo
Analizar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en una cadena de cines en Lima 

Norte, 2022.

MÉTODO
Alcance

La presente investigación tiene un alcance correlacional, porque ayuda a definir el grado asociativo o 
vínculo entre las variables en estudio, a través de la medición y análisis de dichas en un determinado contexto.

De acuerdo con Santiesteban (2018) un estudio correlacional está orientado a medir el grado de 
correspondencia existente entre las variables, para establecer el desenvolvimiento de una de ellas a partir 
de otras vinculadas. En tal sentido, pretende definir resultados positivos o negativos de un grupo en análisis 
referente a una variable, en base a información de previos estudios relacionados.

Entonces, los métodos en implicación de las competencias abordadas en conformación del caso pertinente, 
logra una destreza en pleno uso de estas con el estudio, es decir no siguen un modelo o patrón. De ese modo, 
el trabajo ofrece un control propicio en el rango de correspondencia asignado a la calidad y lealtad en una 
cadena de cines de Lima Norte.
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Enfoque
En la presente investigación hemos escogido un enfoque cuantitativo, puesto que permite responder la 

pregunta planteada mediante la recolección de información y medición de las variables.
Navarro et al. (2017) una investigación con enfoque cuantitativo consiste en buscar explicación a través 

del estudio de las variables y su relación entre sí, basado en un razonamiento lógico deductivo, fundamentado 
en la integración de información de previas investigaciones. Para su desarrollo emplea datos para comprobar 
hipótesis medibles en términos numéricos y con análisis estadístico, a fin de demostrar el actuar de las variables.

Por tanto, el análisis lógico de la información se administrará en un consenso con exactitud a la asignación de 
datos implementados de esa manera se considerará el vínculo condicionado en valor del servicio y la fidelidad 
de los usuarios en una cadena de cines de Lima Norte

Diseño
Para este trabajo, se propone que el diseño no experimental, porque la compilación de información se 

realiza sin manipular las variables, con el propósito de la investigación
El diseño no experimental, consiste en estudios desarrollados sin manipular las variables, donde se percibe 

y analiza las mismas en un marco común. Es decir, no se propician condiciones, al contrario, se examinan 
situaciones en estado natural, no ocasionadas con propósitos para la investigación, de tal manera que no es 
posible intervenir en las variables debido a que estas ya sucedieron. (Hernández et al. 2014).

En consecuencia, buscamos tanto analizar, como consensuar datos de manera exclusiva respecto a los 
atributos percibidos en la atención adquirida en un marco ambiental no manipulado, con la intención de 
establecer la manifestación de unión entre los componentes seleccionados.

Para este estudio, la prueba de recolección que aplica a la investigación para obtener la información 
disponible del determinado tema es la encuesta que proporcionará la opinión contextualizada de los grupos de 
interés.	

Al momento de considerar la técnica a utilizar en este estudio es la encuesta desde el punto de Kuznik et 
al. (2021) nos dice que la encuesta es una herramienta que establece la respuesta recolectada según el tipo 
de investigación que se va a asociar referente al problema de investigación para una respuesta veraz, dicho de 
ese modo en el caso la técnica de la encuesta ayuda a sistematizar y analizar la información que conducirá al 
propósito del estudio.

De tal modo, esta técnica se usará como estrategia para recoger información precisa del visitante de una 
cadena de cines de Lima Norte que estará previamente sujeta y diseñada para responder hacia el problema de 
investigación con el fin de obtener datos preferibles al problema en particular de estudio

Instrumentos
En proporción al objetivo de esta investigación la clasificación de los puntos externos se va a realizar 

dentro del método cuantitativo transversal no experimental, el instrumento de medición conocido como el 
cuestionario para el diseño del trabajo, y la validación de los objetivos presentados en el desarrollo de este 
estudio.	

Para Chasteauneuf et al. (2009, como se citó en Hernandez et al., 2014) el cuestionario es considerado 
como el contenido en preguntas que representan a la variable estudiada a través del registro de datos de dicha 
información extraída para obtener una respuesta interpretada a base de este instrumento.

De esa manera, en este trabajo se aplicará el cuestionario para comprobar el enlace existente entre la 
efectividad del servicio que va direccionada a lograr la fidelización del cliente dentro del grupo de personas 
estadísticamente clasificadas para contrastar los resultados en relación con el objetivo propuesto. Con respecto 
a la recolección del presente estudio se determina que la herramienta que va a recabar la veracidad de los datos 
en relación con las variables que caracterizan la información del problema consultado en la investigación será 
el cuestionario construido bajo la escala Likert que conformará los ítems para medir la percepción relacionada 
al cliente y definido en la variable de la calidad del servicio basado en el Modelo Servqual. Dicho se aplicará en 
el contexto de los espectadores de una cadena de cines de Lima Norte, donde se aplicará en medida a su índice 
de percepción por el servicio según .la estructura del modelo acogido a los factores que involucra el constructo 
de calidad que estará sujeta a las dimensiones y en la descripción de los ítems a evaluarse por el cliente. 

Por tal motivo, esta herramienta del cuestionario prioriza extraer información que corresponda a la variable 
de estudio, tratando de medir la relación que la sitúa al problema determinado. En tal sentido, la herramienta 
en mención será validada por expertos en la materia a fin de ser usada como estrategia para identificar 
la opinión del cliente basado en la experiencia accedida acabado el servicio. Pues los datos obtenidos nos 
ayudarán a responder y medir el objeto de esta investigación

Población
Según Reyes et al. (2006) definió al tamaño de las personas determinadas en la investigación como una serie 
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de criterios que deben cumplir una adecuada probabilidad de elección en la generalización del caso que tenga 
representación de la profundidad en composición de la variable, y a que resultado se piensa llegar dentro de 
ese espacio de modo que correspondan con el problema de investigación señalado.

Con respecto a la población con la cual vamos a basarnos en el trabajo, el dato sustraído proviene del 
establecimiento de una cadena de cines de Lima Norte a la par de la división en información de la industria 
cinematográfica extraída del blog de marketeros, la cual evidencia la asistencia de 1000 clientes que compran 
dentro de esta empresa de entretenimiento, y resulta de manera periódica debido al acceso de los grupos 
jóvenes y adultos que ingresan debido a la confianza que perciben dentro del cine, además se considera que 
ellos forman la participación mayoritaria en sus ventas, además mencionó este blog el detalle de la estadía 
dentro del escenario correspondiente. 

Para ello, dentro del análisis se va a incluir las opiniones que se recolectan en base al cliente, y el impacto 
que genera la marca en su mente, dado a que se programará un estudio más cercano a los clientes del Cineplanet 
de Comas que cuenta con un público cerca de 1000 de manera en promedio, a lo cual se dispondrá de un grupo 
más inclusivo y segmentado a dicho distrito, y que correspondan a la data proporcionada.

En ese sentido, se actualizó la información de esa data que corresponde al número de clientes que asisten 
por mes a dicho establecimiento a manera mensual por determinar una población más aproximada al campo de 
estudio para recabar dentro de ese grupo y obtener una unidad más constituida para realizar el estudio dentro 
del espacio de investigación.

Muestra
Como parte del trabajo para encontrar una mejor representación de la muestra que trabaja necesariamente 

con la población en estudio que se ha seleccionado, en este caso se dará a conocer a través de una fórmula un 
número en específico de participantes a plantearnos a tomar del conjunto que caracteriza al público de una 
cadena de cines de Lima Norte, y así abordar en la investigación.

Desde este punto, se reunió información para elegir al conjunto de espectadores que reflejan alguna 
cualidad u obtención de cercanía con las variables de estudio que se miden dentro del objetivo que tiene la 
investigación. De esa forma, según Lopez (2004) mencionó referente a la muestra como fragmento del universo, 
por lo que se origina de un todo para hacer un conglomerado con características comunes; de tal manera que 
se obtenga una parte que valide al resto del conjunto general al aplicar dicha fórmula de muestreo. Dentro de 
la investigación científica se asocia desde el punto de vista, según Hernandez, y Carpio (2020) el empleo del 
método del muestreo estratificado, la cual considera los elementos a recopilarse del grupo de estudio que tiene 
la probabilidad de proceder a su selección en relación al diseño implementado en la prueba realizada. Por lo 
tanto, en nuestro caso estará sujeto a estratos y divisiones por datos personales, y por codificación según las 
salas de cines para mayor detalle y conocimiento de la muestra denominada, con ello se enfocará para probar 
el caso de investigación en modo de reducir el error muestral y fijar las unidades en seguimiento del estudio a 
presentarse.

De este modo, realizando este procedimiento se llega a concretar que la muestra está representada por un 
número de personas que sale al cabo del planteamiento de la fórmula estudiada que encontrará similitudes con 
la investigación a la cual se viene trabajando para seleccionar una muestra validada con el objetivo de este 
trabajo. Luego de dicho procedimiento se obtuvo un total de 90 clientes a encuestar del establecimiento de 
cine, como muestra representativa en esta elección. 

Confiabilidad y validez del instrumento

Tabla 1. Procesamiento de los datos SPSS21 de 
calidad de servicio

Casos N %

Válido
Excluido
Total

90 100,0

0 0

90 100,0

Tabla 2. Estadística de fiabilidad calidad de 
servicio

Alfa de Cronbach N de elementos

,976 26
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Conforme al análisis de fiabilidad, el alfa de Cronbach para la medición de la variable calidad del servicio 
se encuentra en una valoración de 0,976 lo cual nos indica que su grado como coeficiente es excelente para su 
aplicación dentro del cuestionario a medirse por tal se acepta el instrumento.

Tabla 3. Estadística de fiabilidad 
Fidelización del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

,981 25

Conforme al análisis de fiabilidad, el alfa de Cronbach para la medición de la variable fidelización del cliente 
se encuentra en una valoración de 0,981 lo cual nos indica que su grado como coeficiente es excelente para su 
aplicación dentro del cuestionario a medirse por tal se acepta la utilidad de este.

RESULTADOS 
Resultados Descriptivos

En base a los datos recabados, obtuvimos 90 percepciones de los clientes de la empresa una cadena de cines 
de Lima Norte, que nos apoyaron nuestra investigación.

Resultados de la variable calidad de servicio

Figura 1. Niveles de la variable Calidad de Servicio

De acuerdo a la tabla 3 y figura 1, el 3,3 % que son 3 clientes consideran baja la calidad del servicio que 
ofrece la cadena de cine, por otro lado, 20 clientes que representa el 22,2 % perciben a la calidad de servicio 
como medio, por último, 67 clientes que representa el 74,4 % perciben como alta la calidad de servicio. Este 
resultado quiere decir, primero que 3,3 % de los clientes califican al servicio ofrecido por la cadena de cine 
como baja, además el 22,2 % de los clientes califican al servicio ofrecido por la cadena de cine como media, 
por último 74,4 % de los clientes califican al servicio ofrecido por la cadena de cine como alta.    
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Figura 2. Nivel de la dimensión Empatía de la Calidad de Servicio

Conforme a la figura 2, la dimensión empatía es percibida como media alta, conforme a 66 clientes que 
representa el 73,3 % que perciben como alto, seguido de 21 clientes que representa el 23,3 % que perciben 
como medio, y por último, 4 clientes o 3,3 % que perciben esta como bajo. 

Tabla 4. Frecuencia de la dimensión Confiabilidad 
de la Calidad de Servicio

  N %

Bajo 4 4,4

Medio 8 8,9

Alto 78 86,7

Figura 3. Nivel de la dimensión Confiabilidad de la Calidad de Servicio

De acuerdo con la figura 3, la dimensión confiabilidad tiene un nivel alto, según 78 clientes que representa 
el 86,7 % lo perciben como alto, por otro lado, 8 clientes que representa el 8,9 % lo perciben como medio y 4 
clientes que representa el 4,4 % lo perciben como bajo.
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Figura 4. Nivel de la dimensión Capacidad de respuesta de la Calidad de Servicio

De acuerdo con la figura 4, la dimensión capacidad de respuesta tiene un nivel medio alto, según 68 clientes 
que representa el 75,6 % la perciben como nivel alto, así mismo, 16 clientes que representa el 17,8 % la 
perciben como nivel medio, y de 6 clientes que representa el 6,7 % la perciben como nivel bajo.

Resultados de la variable fidelización del cliente

Figura 5. Variable de calidad del servicio

De acuerdo con la figura 5, la variable calidad de servicio tiene un rango positivo, según la percepción de 76 
clientes que representa el 84,4 % como nivel alto, así mismo, por percepción de 11 clientes que representa el 
12,2 % como nivel medio, por último, por la percepción de 3 clientes que representa el 3,3 % como nivel bajo.
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Figura 6. Nivel de la dimensión Confianza de la Fidelización del cliente

De acuerdo con la figura 6, la dimensión confianza tiene un nivel alto, según 74 clientes que representa el 
82,2 % que lo perciben con un nivel alto, seguido de, por 13 clientes que representa el 14,4 % que lo perciben 
con un nivel medio, por último, 3 clientes que representa el 3,3 % que lo perciben con un nivel bajo.

Figura 7. Nivel de la dimensión Compromiso de la Fidelización del cliente

De acuerdo con la figura 7, la dimensión compromiso tiene un nivel alto, conforme a 75 clientes que 
representa el 83,3 % que lo perciben con un nivel alto, seguido de, por 12 clientes que representa el 13,3 % 
que lo perciben con un nivel medio, por último, de 3 clientes que representa el 3,3 % que lo perciben con un 
nivel bajo.
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Figura 8. Nivel de la dimensión Lealtad de la Fidelización del cliente

De acuerdo con la figura 8, la dimensión Lealtad tiene un nivel alto, conforme a 74 clientes que representa 
el 82,2 % que lo perciben con un nivel alto, seguido de, por 12 clientes que representa el 13,3 % que lo perciben 
con un nivel medio, por último, de 4 clientes que representa el 4,4 % que lo perciben con un nivel bajo.

Resultados correlacionales 
Hipótesis General

Ha: Existe una relación directamente proporcional entre la calidad del servicio y la fidelización del cliente 
en una cadena de cines en Lima Norte, 2022.

Ho: No existe una relación directamente proporcional entre la calidad del servicio y la fidelización del 
cliente en una cadena de cines en Lima Norte, 2022.

Tabla 5.Correlación de las variables Calidad de servicio y Fidelización del cliente

  Bara_calidad Bara_fidelización del 
cliente

Bara_calidad Correlación de 
Pearson

1 ,685**

Sig. (bilateral) ,000

N 90 90

Bara_fidelización del cliente Correlación de 
Pearson

,685** 1

Sig. (bilateral) ,000

N 90 90

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

La tabla 5, el coeficiente de correlación entre las variables calidad del servicio y fidelización del cliente 
poseen una relación positiva alta a través de un coeficiente de Spearman de 0,7, y por medio de una significancia 
bilateral de 0,00 < 0,05, ello nos indica que se aprueba la hipótesis alterna, ya que se cuenta con un p valor 
menor al límite de error del 0,05, por lo tanto, demuestra lo significativo entre ambas variables.

Primera Hipótesis Específica
Ha: La empatía se relaciona directamente con la fidelización del cliente.
Ho: La empatía no se relaciona directamente con la fidelización del cliente.
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Tabla 6. Correlación de la dimensión empatía y la variable fidelización del cliente

Bara_empatía Bara_fidelización 
del cliente

Bara_empatía Correlación de pearson 1 ,581**

Sig. (bilateral) <,001

N 90 90

Bara_fidelización del cliente Correlación de pearson ,581** 1

Sig. (bilateral) <,001

N 90 90

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

Conforme a la tabla 6, el desempeño correlativo entre la dimensión empatía y la variable fidelización del 
cliente poseen una relación positiva moderada a través de un coeficiente de spearman de 0,4, y por medio de 
una significancia bilateral de 0,00, ello nos indica que se aprueba la hipótesis alterna, ya que se cuenta con un 
p valor menor al límite de error del 0,05, por lo tanto, la empatía se relaciona directamente con la fidelización 
del cliente.

Segunda Hipótesis Específica
Ha: La confiabilidad se relaciona directamente con la fidelización del cliente.
Ho: La confiabilidad no se relaciona directamente con la fidelización del cliente.

Tabla 7.correlación de la dimensión confiabilidad y la variable fidelización del cliente

  Bara_confiabilidad Bara_fidelización 
del cliente

Bara_confiabilidad Correlación de pearson 1 ,781**

Sig. (bilateral) ,000

N 90 90

Bara_fidelización del cliente Correlación de pearson ,781** 1

Sig. (bilateral) ,000

N 90 90

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

Según, la tabla 7, el nivel de correlación entre la dimensión confiabilidad y la variable fidelización del 
cliente poseen una relación positiva alta a través de un coeficiente de spearman de 0,7, y por medio de 
una significancia bilateral de 0,00, ello nos indica que se aprueba la hipótesis alterna, ya que se cuenta con 
un p valor menor al límite de error del 0,05, por lo tanto, la confiabilidad se relaciona directamente con la 
fidelización del cliente.

Tercera Hipótesis Específica
Ha: La capacidad de respuesta se relaciona directamente con la fidelización del cliente.
Ho: La capacidad de respuesta no se relaciona directamente con la fidelización del cliente.

Tabla 8. Correlación de la dimensión capacidad de respuesta y la variable fidelización del cliente

  Bara_confiabilidad Bara_fidelización del cliente

Rho de 
spearman

Bara_confiabilidad Coeficiente de 
correlación

1,000 ,742**

Sig. (bilateral) . <,001

N 90 90

Bara_fidelización 
del cliente

Coeficiente de 
correlación

,742** 1,000

Sig. (bilateral) <,001 .

N 90 90

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Conforme a la tabla 8, el coeficiente de correlación entre la dimensión capacidad de respuesta y la variable 
fidelización del cliente poseen una relación positiva moderada a través de un coeficiente de spearman de 0,5, 
y por medio de una significancia bilateral de 0,00, ello nos indica que se aprueba la hipótesis alterna, ya que 
se cuenta con un p valor menor al límite de error del 0,05, por la tanto la capacidad de respuesta se relaciona 
directamente con la fidelización del cliente.

DISCUSIÓN
El presente estudio busca analizar la relación entre el beneficio implicado en el servicio con la fidelización 

del cliente en una cadena de cines de Lima Norte, 2022. Los datos recabados demuestran un coeficiente de 
correlación de 0,685, que aprueba la hipótesis alterna inicial y evidencia el vínculo positivo moderado de la 
experiencia en atención y el seguimiento al usuario en una cadena de cines de Lima Norte. Dicho resultado es 
coherente con el mencionado en Flores et al. (2021), ya que determina la relación positiva de las condiciones 
ofrecidas durante la prestación y la fidelización del cliente de una agencia de transferencias con un coeficiente 
de correlación de 0,695, que prueba la correspondencia significativa de las variables y sus dimensiones.

Del mismo modo, Bollet et al. (2018) evidencian el vínculo positivo débil con una correlación de 0,407, en la 
asistencia ofrecida y la fidelidad de los clientes conforme a una muestra de sólo 64 personas. Concluyendo que 
las condiciones en la atención es la construcción basada en el actuar de colaboradores altamente capacitados 
y preparados para ofrecer ayuda personalizada, evidenciando la fidelidad como efecto de clientes contentos 
con la prestación brindada.

En relación al primer objetivo de la presente búsqueda que es analizar el vínculo existente entre la dimensión 
y la fidelización del cliente en una cadena de cines de Lima Norte. Los datos obtenidos muestran un coeficiente 
de correlación de 0,581, siendo por tanto positiva moderada, como también la correspondencia menos valorada 
de las dimensiones en esta investigación. Por el contrario, Tupac et al. (2021), concluye que el nivel de vínculo 
de la empatía conforme a la fidelidad tiene una correlación positiva directa de 0,683. Lo que se sustenta 
claramente debido al sector, donde los pacientes de una clínica a diferencia del cine buscan establecer una 
relación fundamentada en la capacidad de atención, comprensión, sensibilidad y empatía de los médicos y 
colaboradores a fin de sentirse a gusto y en confianza. Por tanto, la empatía y la capacidad de respuesta son 
más valoradas en dicho ámbito, basado en la naturaleza de las necesidades.

Además, Silva et al. (2021) concuerda con lo anterior, demostrando la relación positiva alta de 0,731. 
respecto a la empatía y fidelización en una pyme comercial, basados en la importancia de lograr ventaja 
competitiva ante un contexto de economías en desarrollo. Por tanto, la empatía de los colaboradores para con 
los clientes al momento de la prestación de servicios, resalta la atención individual y atenta a fin de superar 
expectativas para que los mismos recurren en la recompra. Entonces, la naturaleza de las empresas pequeñas y 
medianas y el contexto exige mayor calidad de servicio que las empresas grandes, lo que sustenta la diferencia 
de correlación con los resultados en la cadena de cine.

Respecto al segundo objetivo, se busca analizar la relación entre la confiabilidad y la fidelización del cliente 
dentro del complejo cinematográfico en Lima Norte. De tal manera, la calificación asociada a la prestación 
del servicio a través de la atención entregada demostró un coeficiente de correlación del 0,781, que expresa 
una relación positiva alta entre la dimensión con la variable dependiente. Del mismo modo, Silva et al. (2021), 
presenta una determinación significativa entre la confiabilidad y el valor profundizado en el consumidor que 
se posiciona en un 0,673 afirmando una relación positiva moderada en confirmación de los socios del rubro de 
papelería, que satisfaciendo las expectativas de sus socios a través de una salida de manera efectiva hacia sus 
reclamos, estos se animan por requerir de la utilización en los servicios de este negocio

No obstante, Henao (2019), mantiene un coeficiente de correlación significativo del 0,382 con un nivel 
positivo débil de la interrelación del trabajo oportuno de los empleados con la vivencia experimentada a 
comparación de los usuarios de un programa de telecomunicaciones, que se predispone como el atributo más 
valorado en entrevista a los comensales, de tal manera estos se sienten atraídos con el producto.  

Por último, se analiza el vínculo existente entre la eficacia excepcional y el fortalecimiento a la marca del 
cliente entrante al aforo comercial de la cadena de cine de la sede Norte, que conociendo respuestas de los 
entrevistados se explica por medio del trato recibido un coeficiente de correlación del 0,631 que ofrece una 
cercanía positiva moderada al momento que la empresa se muestra proactiva ante las consultas manifestadas 
por los comensales. También, Mejias et al. (2018), expresa una correlación significativa del 0,560 entre el 
acercamiento de la dimensión proporcionada con la variable identificada, que se comenta con un valor positivo 
moderado acerca del sistema de aire brindando, de esa forma si el servicio de acondicionado viene acompañado 
por su excelencia en la utilidad, ello deja impresión en el cliente para retornar por la instalación del producto.

En cambio, Bollet et at. (2018), comprende la significancia entre la agilidad del empleado con la fidelización 
cuando se logra la compra dentro del agente bancario, y ello representa un coeficiente de correlación del 0,407 que 
emplea como un recurso positivo débil debido a la concentración y rapidez poca hábil del personal a manos del servicio 
financiero que recibiría una apreciación alta por la disposición a causa de la conformidad de la atención esperado.
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CONCLUSIONES
Se logró establecer la relación positiva entre la calidad en el servicio y la fidelización del cliente en una 

cadena de cines de Lima Norte, 2022, con un coeficiente de correlación de 0,685 y una significancia inferior a 
0,05. Lo que indica que los clientes valoran mucho la exigencia demandada conforme a las acciones eficientes, 
el desempeño con exactitud y el respeto ofrecido que demuestren los colaboradores durante su experiencia de 
consumo, a fin de considerar la opción de retornar al mismo establecimiento. 

Se confirma, la relación positiva significativa de 0,58, en base a un nivel de significancia menor a 0,05, de 
la dimensión empatía, que hace alusión a la comprensión, trato, cortesía y servicio personalizado que ofrecen 
los empleados y la fidelización de los clientes. Lo que indica que mientras más comprendido, entendido y a 
gusto se le haga sentir a los consumidores, incrementa las posibilidades de formar lazos a largo plazo y lograr 
la fidelización de los mismos.

Del objetivo en específico identificado en relación a la prestación organizada y la recomendación conseguida 
del cliente, se aproximó un resultado de 0,01 en alcance a un nivel de significancia confiable del objetivo, 
además se posee un coeficiente de correlación del 0,78 que confirma la relación positiva alta por medio de la 
disponibilidad de los empleados, y el momento oportuno en la toma de pedidos mencionado por el comensal, 
por lo que los clientes perciben una alta confiabilidad por la prestación dada en el servicio, lo cual permite al 
visitante por la cartelera acceder nuevamente a los puestos de atención disponible del cine de forma que se 
origine una relación a largo plazo.

Del mismo modo, se afirma la asociación entre el elemento de la disposición rápida con la preferencia a 
repetir el cliente por la compra, que se demuestra bajo un valor de significancia del 0,01 que asegura la validez 
del objetivo, también se representa un coeficiente de correlación del 0,63 que induce a un valor del positivo 
moderado debido a la disposición del personal en el manejo de las solicitudes mencionadas por los usuarios del 
local, de ese modo el cliente comprende el trato de manera media por la resolución de problemas que toma el 
empleado del cine al mismo instante de la petición enviada, por tal esto llega a formar continuidad durante la 
prestación al punto de que el cliente aprecie la atención otorgada.   

RECOMENDACIONES
Se sugiere al área de gestión realizar un plan de mejora en torno a la calidad de sus servicios, mejora de 

procesos, fortalecimiento de las capacidades de atención de su personal e identificación de tipo de clientes a 
fin de mejorar la fidelidad de estos. El que se desarrolle en el próximo año con su respectivo seguimiento de 
cumplimiento para evidenciar la mejora de la estadía de las personas, aumento del nivel de percepción y mayor 
grado de repetición de compra. 

Se sugiere al área de gestión del talento programar capacitaciones a sus colaboradores en materia de 
atención al cliente en los próximos tres meses, de tal manera que se logre medir la mejora de la comprensión, 
trato, cortesía y atención personalizada a los clientes; reflejado en la mejora de la experiencia placentera, 
donde los consumidores se sientan comprendidos, por ende, lograr mayor satisfacción y fortalecer los lazos a 
largo plazo. 

Se sugiere para potenciar el valor obtenido dentro de este factor, emplear al momento de la recepción 
en los pedidos de los usuarios, el fomentar cursos de capacitación al personal frente al equipo de trabajo, la 
dirección en métodos de gerencia y control de personas para obtener mejores resultados en materia de cada 
proceso de atención tanto en boletería como en taquilla dentro de estas fechas navideñas al término del año 
2022, que urge de la necesidad de un personal hábil en la atención a los comensales  

Se recomienda al área de gestión mejorar la comunicación de cada proceso a través de resultados en 
el rendimiento establecido por la compañía para obtener un mayor nivel de apreciación dentro del factor 
que recurre al entorno general de la empresa, por tal motivo el reunir información de cada área resultará 
beneficioso en la medida de seleccionar actividades de orden primordial, secundario, y de otro origen para 
mantener un orden e integración en las tareas planteadas del local para optimizar así la el servicio brindado, 
y acortar los tiempos poco productivos en las cajas de atención para avanzar en base a una mejora continua 
interna a nivel operativo que se ejecutara de manera periódica en un intervalo de 2 meses del año 2023 para 
contemplar los cambios priorizados en el rol de cada función que administre el local del cine, y que se refleje 
en la mejora de los pedidos por los clientes.     
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