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RESUMEN

Esta investigacion presenta como objetivo principal determinar si la aplicacion del
marketing mix contribuird a la mejora de la calidad del servicio en un centro de belleza
del distrito de Santiago de Surco durante el periodo 2018-20109.

En cuanto a la metodologia, el disefio de investigacion que se emple6 tuvo un
enfoque cuantitativo, método hipotético deductivo, el tipo de investigacion descriptivo y
correlacional, de disefio fue cuasi experimental y de corte longitudinal. Asimismo, para
medir la variable del marketing mix y la calidad del servicio se utilizé como instrumento
un Gnico cuestionario de 35 preguntas en total, divido en dos partes, cada una de las partes
para cada una de las variables, la escala de medicion fue Likert, el cual se establecio de
la siguiente forma: Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Ni de acuerdo Ni Desacuerdo,
En desacuerdo, Totalmente en desacuerdo. La poblacion estuvo conformada por 12,600
clientes durante el 2017, asi mismo en setiembre del 2018 se realizé una encuesta piloto
a 80 clientes que asistieron al centro de belleza, para verificar la fiabilidad de estos
cuestionarios a traves de la prueba de Alfa de Cronbach, obteniendo el siguiente
resultado: 0.867 y 0.834, lo cual indica que ambos cuestionario tiene un buen nivel de
aceptacion, se utilizd un muestreo probabilistico, el método que se utiliz6 para obtener el
tamafo de la muestra fue el muestro aleatorio simple, la muestra fue 373 clientes y se les
aplico los cuestionarios en los mes de septiembre, octubre y noviembre del 2018 y en el
mismo periodo en el 2019, con la finalidad de demostrar las hipdtesis planteadas,

Por otro lado, los resultados permitieron conocer que el centro de belleza utilizaba
el marketing mix en forma empirica, por lo cual tenia una calidad de servicio regular. Sin
embargo, después de implementar de forma adecuada el marketing mix con las
dimensiones Productos, Precio, Plaza y Promocién, se evidencio el aumento de la
percepcion de la calidad de servicio pasando de regular a buena. Consecuentemente se
concluy6 que la implementacion del marketing mix contribuye a la mejora de la calidad
del servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco.

Palabras claves: Marketing mix, Calidad del Servicio, Producto, Precio, Plaza,

Promocioén.



ABSTRACT

The main objective of this research is to determine if the application of marketing
mix will contribute to the improvement of the quality of service in a beauty parlor in the
district of Surco during the 2018-2019 period.

As to the methodology, the research design used had a quantitative approach,
hypothetical deductive method, descriptive and correlational type of research, quasi-
experimental design and sitting line. Likewise, to measure the marketing mix variable
and the quality of service, a single questionnaire of 35 questions in total was used as an
instrument. It was divided into two parts, each of the parts for each of the variables. Likert
scale was used as measurement, which was established as follows: Strongly Agree,
Agree, Neither agree or disagree, Disagree, Strongly Disagree. The population consisted
of 12,600 customers in 2017, similarly in September 2018 a pilot survey was conducted
to 80 customers who attended the beauty parlor with the purpose of verifying the
reliability of these questionnaires through the Cronbach's Alpha test obtaining the
following result: 0.867 and 0. 834, which indicates that both questionnaires have a good
level of acceptance. A probabilistic sampling was used, the method used to obtain the
sample size was simple random sampling. The sample consisted of 373 customers and
the questionnaires were administered to them in the months of September, October and
November 2018 and in the same period in 2019, in order to demonstrate the hypotheses

raised.

On the other hand, the results showed that the beauty parlor used the marketing
mix method in an empirical fashion, so it had a regular quality of service. However, after
properly implementing the marketing mix with the dimensions Products, Price, Place and
Promotion, there was an increase in the perception of the quality of service from fair to
good. Consequently, it was concluded that the implementation of the marketing mix

approach contributes to the improvement of the service quality of the beauty parlor.

Key words: Marketing mix, Service quality, Product, Price, Place, Promotion,

tangible elements, reliability, responsiveness, security and empathy.
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INTRODUCCION

El Marketing Mix en la actualidad resulta menester en cualquier organizacion,
puesto que tiene como proposito examinar y considerar la conducta de los negocios y
como los clientes investigan para satisfacer sus necesidades e identificarse con
establecimientos que ofrezcan servicios acordes a sus exigencias y expectativas. En este
sentido, la empresa busca que sus productos destaquen en el mercado competitivo y sean
vendidos o adquiridos de manera eficiente y con regularidad; para ello es indispensable
contar con las herramientas para desarrollar una planificacion donde se delimiten los

objetivos y estrategias a emplear para tal fin.

Al contar con una planificacién basada en el Marketing Mix, Se logra la calidad
de los servicios que ofrecen las empresas. Para el caso del centro de belleza se alcanzaria
incrementos en los niveles de calidad, asi como también la satisfaccion de sus clientes y
sustentabilidad como organizacién. Por lo que el accionar principal de las empresas es
brindar a los clientes servicios eficientes cubriendo sus necesidades y expectativas,
mediante el uso de herramientas que generen valor agregado obteniendo como resultado
clientes satisfechos. La empresa debe ser reconocida y diferenciada ante el resto de las

empresas del mismo rubro.

Para el caso objeto de estudio, se tiene que el centro de belleza ubicado en el
distrito de Santiago de Surco no contaba con un plan de marketing Mix y, por ende, no
presentaban indicadores para medir la eficiencia o alcance de sus servicios, dado que,
actualmente, los clientes se caracterizan por ser cada vez méas severos y racionales en la

toma de decisiones al elegir un servicio, esto depende de la personalidad del cliente.

Para las empresas del rubro de belleza, es relevante que los consumidores perciban
un servicio de calidad y la influencia de emplear estrategias relacionadas con: servicio,
valor y publicidad, con la finalidad que la empresa se encuentre calificado en adaptar sus
ofertas y necesidades, para que la empresa sea competitiva y sustente un ambiente

definitivo y perdurable con los consumidores actuales y atraer futuros clientes.
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El presente trabajo de investigacion se compone por cinco capitulos:

Capitulo 1.- Corresponde al planteamiento del problema. En este, se expone la realidad
problematica, la formulacion del problema, la importancia y justificacion del estudio, las

delimitaciones y los objetivos de la investigacion.

Capitulo 2.- Corresponde al marco tedrico. En este apartado se presentan el marco
historico, los antecedentes de la investigacion tanto nacional como internacional, las
bases tedricas que sustentan el estudio de cada una de las variables, la definicion de
términos bésicos, la fundamentacion tedrica que sustenta las hipdtesis y las hipotesis de

la investigacion general y especificas.

Capitulo 3.- Comprende los aspectos del marco metodoldgico. Este capitulo consta del
tipo, método y disefio de la investigacion, la poblacion y muestra; asi como las técnicas e

instrumentos para la recoleccion de datos, y para el procesamiento y analisis de los datos.

Capitulo 4.- Se refiere a los resultados y analisis de resultados, los cuales evidencian la
descripcion de cada una de las dimensiones y variables, a través de tablas y graficos
mediante el programa estadistico Excel y SPSS version 25, asi mismo se presenta en este

apartado la discusion de los resultados en contraste con la teoria.

Capitulo 5.- Se presentan las conclusiones y recomendaciones a fin contribuir a una

mejora del problema de estudio.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del Problema

En el mundo, el sector de los centros de belleza ha experimentado un crecimiento
prometedor en los ultimos afios, por ejemplo, en el 2019, la cosmética espariola crecio un
2,6%. Este sector brinda 39.000 empleos directos y 250.000 indirectos, incluyendo en
esas estadisticas los que se logran gracias a la existencia de mas de 50.000 peluquerias y
22.300 centros de belleza. Esto se justifica porque la imagen personal es cada vez mas
importante, y, por ende, los centros de belleza constituyen el servicio mas solicitado,
porque 7 de cada 10 espafioles visitan la peluqueria, y se estima que mensualmente gastan
un promedio de 38 euros en cosméticos y tratamientos de belleza. De hecho, la cantidad
de peluqguerias en dicha nacién dobla la media europea (la cual se ubica en unos 22.000
centro de belleza). La razon de ser de este servicio es el cuidado de la imagen personal,
aspecto importante de este rubro, el cual se ha venido incrementando a través del tiempo,
en la forma de vestir, tratamiento del rostro y tratamiento del cuerpo, con el fin de
conseguir la “belleza” segin la época vigente. El primer indicio del maquillaje se
encontrd en los egipcios, de la misma manera Grecia y Roma le dieron importancia al
cuerpo apareciendo por primera vez los kosmetés, cosmetriae y ornatrices, personas
dedicadas al cuidado de la belleza corporal y peluqueria. En el siglo XVIII, Francia se
abre camino como ciudad de la moda y del maquillaje a través de la ostentacion en el
embellecimiento del cuerpo y cabello. Alrededor del siglo XX el cuidado de la belleza en
la mujer se torno parte de las costumbres, es asi como aparecieron los primeros centros
de belleza siendo éste un centro de tratamientos estéticos como corte de cabello,
manicure, peinados y maquillajes. Segun Monefel (como se cita en Cohen, 2013), el
centro de belleza moderno como idea de negocio fue implementado por Martha Matilde
Harper (1857-1950) quien introdujo la idea de belleza como signo de buena salud, fue asi
como la idea de negocio de los salones de belleza se hizo popular entre las mujeres
emprendedoras. Yaen la actualidad, el cuidado de la imagen personal ya es una necesidad

entre hombres y mujeres en todo el mundo, siendo ahora parte de la canasta familiar.

En Latinoamérica, de acuerdo a la consultora Euromonitor International en

Noticias Retail América Latina (2019) el rubro de belleza tuvo un crecimiento de 44.5%
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entre el 2013 y 2018. Por otra parte, se espera que en el afio 2023 la facturacion regional
en belleza y cosmética cerraria con mas de US$ 78.000 millones, con lo que se puede
observar que no solo existe un crecimiento en el mercado europeo sino también existe un
crecimiento significativo de este rubro de los centros de belleza en américa Latina. De
acuerdo con Mufioz (2016), los centros de belleza en la region han dejado de ser negocios
pequerfios con el fin de convertirse en empresas con nuevos socios y franquicias, como lo
es la cadena espafiola Marco Aldany, la peruana Montalvo y la colombiana VIP.
Asimismo, este mercado aln cuenta con un gran potencial ya que el interés de los
consumidores latinoamericanos en su imagen personal, esti en una fase creciente que
contribuiré a dinamizar este sector; cabe mencionar que la cosmética se ha afianzado en
Ameérica Latina al registrar un incremento significativo segin Beauty Market América
(2018).

En el Perd, segun el Comercio (2016) en el mercado limefio existen entre 13 mil
y 15 mil centros de belleza y vienen creciendo a un ritmo de 10% cada afio. Si bien
las cadenas de los centros de belleza se siguen expandiendo y su penetracion ha
aumentado en los Gltimos cinco afios, adn las consumidoras limefias prefieren a su
peluqueria local. Asi lo muestra un reciente estudio de la consultora Invera, en este rubro
la confianza que tienen con ‘su’ estilista, la ubicacion y por el factor precio, constituyen
aspectos importantes para brindar un servicio de calidad y fidelizar a los clientes. Silvia
Diaz, directora regional de Invera, “los usuarios valoran mucho esa conexion emocional

y de confianza que generan con el estilista y que se traslada al resultado del servicio”.

Por lo tanto, el negocio del rubro de belleza en Lima, enfrenta a uno de los retos
de crear conexion con los clientes de tal manera “no dejen su centro de belleza local de
siempre”. Esto constituye en una oportunidad para que sus estrategias se dirijan a
potenciar estos servicios y a apuntar a ser mas competitivos en los servicios donde aun

tienen largo techo para crecer.

El negocio de los centros de belleza adn tiene mucho por explotarse en el pais, ya

que solo tiene una penetracion de 30% (30 de cada 100 peruanos), asegurd a Correo Paul
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Cabrera, creador y productor de Cosmo Beauty Profesional. La peluqueria, tiene un gran
desafio en el Peru, pero el tema critico es la escasez de mano de obra calificada, si no
logran un servicio de calidad no podran tener clientes fieles; es decir, si no pueden tener
los recursos humanos, los productos, la ubicacion y una buena atencion no podran
permanecer en el mercado. El centro de belleza no es una industria cualquiera, tienen
serios problemas para complementar su equipo de colaboradores o sufren de una alta
rotacion de personal, lo que deberia originar que se cuestionen qué deben mejorar en sus

ofertas y entorno.

PERU: EMPRESAS REGISTRADAS COMO PERSONAS NATURALES DADAS DE ALTA, CLASIFICADAS POR SEXO
DEL CONDUCTOR, SEGUN ACTIVIDAD ECONOMICA, 1l TRIMESTRE 2019
(Distribucion porcentual)

Ir 1 Hombres ’:.‘:' Mujeres
792 208 i
759 24,1 i
722 55 S5 gpp e s U
676 324 i
: 364 f
Informacion y comunica 536 414 )
Industrias manufactureras 6.4 48386 I
fu =629 wTs W we we W 471 |
527 473 i
436 E ) __564 _ )
o al por mayor 412 58,2 i
Comercio al por menor 61,8 '
Actividades de servicio de comidas y bebidas - %3 647 I
Salones de belleza 262 738 i

1/ Induye financeras, seguros, inmobilanias, administracion pablica, ensefianza, salud, actividades artisticas, de entretenimiento y ctras adtividades de servicios personales
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica ¢ Informatica - Directorio Central de Empresas y Establecimientos.

Figura 1: Empresas Registradas como personas naturales.

Adaptado de Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019).

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018), los centros de
belleza se han convertido en una fuente de ingresos para una cantidad creciente de
emprendedores, de los cuales aproximadamente el 74% del total de los centros de belleza
estan conducidos o son propiedad de mujeres a nivel nacional. En Lima este porcentaje
se estima en 81,6%, por lo que es importante resaltar el rol de la mujer en esta industria;
en tal sentido, si no se aplica una gestion eficiente y eficaz, este rubro también posee una
de las tasas mas bajas de cierre de negocios por no mantener la calidad del servicio,

considerando que el servicio es directo y de inmediata calificacion, por lo tanto es
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necesario tener planes de marketing que abarque el aseguramiento de buenos recursos
tanto de personal calificado, de uso de productos reconocidos por marcas de calidad y de
otros aspectos. Los clientes forman una opinion del producto o servicio que han recibido
basandose en la calidad del mismo, debido a esto las empresas deben crear una ventaja
competitiva a través de la aplicacion de las estrategias de producto, precio, plaza y
promocion del marketing Mix. Las empresas exitosas estan plenamente identificadas con
la calidad de servicio y consideran que constituye una buena ventaja competitiva, si se le

sabe gerenciar y utilizar.

Las causas de este posible escenario de pérdida de clientes y del cierre de estos
negocios son basicamente en la gestion de los duefios, la capacitacién y la aplicacién de
estrategias que permitan identificar la percepcion que tienen los clientes para hacerlos
fieles en plena era del consumo que supone no solo retenerlos, sino lograr que mantenga
una vinculacion con la marca y la recomiende a otros. Por ello, mantener un plan de
contacto con el cliente es necesario contar con un plan de comunicacion y contacto con
él mismo. La investigacion permite mejorar la calidad del servicio e implementar las
estrategias de marketing mix para mejorar la calidad del servicio y con él tener

participacion en el mercado, clientes fieles.

Las consecuencias que se tendria en este sector si no se logra tener clientes fieles
en base a garantizar la calidad del servicio de este rubro de los centros de belleza,
tendriamos como consecuencia el cierre de estos negocios porque no se podra controlar
la pérdida de clientes y como consecuencia no se podra evitar la caida de las ventas y el
despido de trabajadores, que daria como consecuencia final el declive de la empresa. La
falta de organizacidn, capacitaciones, entrenamientos, reuniones de trabajo, estrategias
del marketing (publicidad) y otras, como no aplicar adecuadamente las TIC son algunos

de los problemas puntuales que se deben atacar.

El aporte de la presente investigacion es brindar una propuesta de gestion a través
del marketing mix como herramienta principal para la consecucion de la calidad del
servicio, lo cual significara tener clientes fieles al utilizar las TIC, las cuales se deben
implementar para poder recuperar a los clientes, dar apertura de promociones y ofertas

para vincular a clientes potenciales y realizar camparias en las redes sociales y continuar
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con las camparias de difusion (boletines, banners, volantes), considerando la creacion de
una pagina web debidamente organizada para el crecimiento econémico de la empresa,
en beneficio de la organizacion para que los clientes se sientan importantes, considerando
que se cuenta con una guia de presentacion para atenderlos adecuadamente. Dado que el
servicio implica también brindar tranquilidad, confianza y un ambiente grato que ayuden
a mejorar el bienestar personal. La calidad en un negocio empieza por el duefio del
negocio o director del centro, quien tiene que ser capaz de llevar una gestion fluida,
conocer muy bien al negocio, a sus clientes y a su personal; ademas de saber dirigir dia a

dia con liderazgo el negocio de manera constante y efectiva.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

e ;De gqué manera el Marketing Mix contribuird a la mejora de la calidad del
servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo
2018-2019?

1.2.2 Problemas especificos

e ;De qué manera el producto contribuira a la mejora de la calidad del servicio del

centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo 2018-2019?

e ;De qué manera el precio contribuird a la mejora de la calidad del servicio del

centro de belleza de Santiago de Surco, durante el periodo 2018-2019?

e ;De qué manera la plaza contribuira a la mejora de la calidad del centro de belleza
de Santiago de Surco, durante el periodo 2018-2019?

e ;De qué manera la promocién contribuira a la mejora de la calidad del servicio

del centro de belleza de Santiago de Surco, durante el periodo 2018-2019?
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1.3 Importancia y justificacion del estudio

En esta seccidn se detalla la importancia y justificacion del presente estudio.

Importancia del estudio

Para el caso objeto de estudio, resulta relevante la presente investigacion ya que,
los hallazgos de la misma permitiran conocer la percepcion que tiene los clientes sobre el
marketing mix y su condicion en el presente trabajo ofrecidos por el centro de belleza del
distrito de Santiago de Surco. De esta manera, pueden realizarse adecuaciones para
mejorar o reforzar las estrategias con la finalidad de perdurar la condicion de sus

servicios.

Justificacion del estudio

En este sentido, con el presente estudio se ofrece diversos aportes entre ellos aspectos
tedricos, metodoldgicos, conveniencia, practicos y sociales, segin Hernandez, Fernandez,
& Baptista (2014).

Justificacion tedrica

Inicialmente, se suscita conforme a Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014),
cuando se vislumbra la relevancia de una problematica en torno a la formulacién de una
teoria. Es decir, se ofrece la realizacion de una contribucioén desde la “innovacion
tecnoldgica, el cual es pertinente realizar un recuento del problema del presente estudio;
explicar su utilidad con la finalidad de objetar los resultados de diferentes investigaciones
en debate 0 acrecentar un modelo tedrico”. Sobre estas ideas, el presente estudio en curso
permitira la ampliacion de futuros estudios vinculados a las variables investigativas,
sirviendo como antecedente o marco referencial ya que, incluye el sustento cientifico a

nivel nacional e internacional de corrientes tedricas respectivamente.
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Justificacion Metodoldgica

En cuanto a los aportes metodolégicos, Herndndez, Ferndndez, & Baptista (2014)
indica que son herramientas metodoldgicas que pueden servir para ser implementadas en
otros estudios. Tales como instrumentos, métodos de acopio de datos y analisis, seleccion
de la muestra entre otros. Debido a ello, la investigacion aporta beneficios ya que, las
estrategias, herramientas o camino metodoldgico seleccionado puede servir para orientar

0 propiciar estudios posteriores vinculados a la calidad del servicio y el marketing mix.

Justificacion Conveniencia

Para, Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014), la conveniencia, alude a la
finalidad del estudio. En ese sentido, se tiene que la investigacion en curso sirve como
herramienta para mejorar las debilidades presentes en el centro de belleza del distrito de
Santiago de Surco, ya que, luego de realizar el diagndstico e identificar la situacion actual
de la misma se encontraron niveles regulares en cuanto a la satisfaccion de los clientes y

un marketing Mix llevado de forma empirica.

Justificacion practica

Por otro lado, Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) indica que, los aportes
practicos del presente estudio se evidencian al momento de dar solucién a la problematica
existente. Lo cual influye de manera positiva y trascendental para el centro de belleza
antes seflalado. Ya que, permite la captacion de nuevos clientes potenciales que se
encuentren en la busqueda de un centro de belleza donde se ofrezcan productos de calidad,
con precios acordes a estos, localizacion y con diversos planes y promociones. Lo que
genera en sus usuarios mayores niveles de satisfaccion y seguridad, debido a la

disposicion en la atencion y la empatia del personal.

Justificacion social

Finalmente, brinda aportes sociales ya que para la organizacion bajo estudio le
permite visualizar las diferencias obtenidas al implementar el marketing Mix con respecto
a la condicién del consumidor; segun las apreciaciones de los consumidores. Por esta

razon resulta menester la inclusion de estudios de manera periddica que permitan conocer
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y medir la satisfaccion de sus consumidores. Con el proposito de mejorar las posibles
debilidades que se presenten, al mismo tiempo que se mantiene la consolidacion de
relaciones entre ambas partes, manteniendo servicios armonizados a las necesidades y

demanda de sus clientes.

1.4 Delimitacion del estudio

La investigacion esta delimitada para el periodo 2018-2019, en los meses de
setiembre, octubre y noviembre respectivamente. Y las unidades de investigacion son los
clientes, los cuales fueron seleccionados de los siguientes cluster: “Clientes frecuentes”
y “Clientes regularmente frecuentes”. Finalmente se ha considerado unicamente el centro

de belleza ubicado en el distrito de Santiago de Surco.

1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo general

e Determinar de qué manera el marketing Mix contribuira a la mejora de la calidad
del servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el
periodo 2018-2019.

1.5.2 Objetivos especificos

e Determinar de qué manera el producto contribuira a la mejora de la calidad del
servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo
2018-20109.

e Determinar de qué manera el precio contribuira a la mejora de la calidad del
servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo
2018-2019.
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e Determinar de qué manera la plaza contribuird a la mejora de la calidad del
servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo
2018-20109.

o Determinar de qué manera la promocion contribuira a la mejora de la calidad del
servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo
2018-20109.

CAPITULO Il: MARCO TEORICO

En este capitulo se considera analizar y exponer el marco historico, enfoques tedricos,
investigaciones y antecedentes nacionales e internacionales que sean base para un buen

desarrollo del proceso de investigacion.

2.1 Marco historico

2.1.1.- Marketing mix

Frey (1956), Variables bajo el control del director de marketing, que permiten

realizar el intercambio.

Borden (1964), Conjunto de variables (como ingredientes en una receta) que
tienen bajo su control las empresas y que pueden manipular para alcanzar sus objetivos

de marketing.

Mccarthy (1964), alteracién de todos los elementos que usan los directivos para

complacer a un pablico determinado.

Kotlet (1976), agrupacion de variantes manejables, pueden ser utilizadas por las
empresas con el objetivo de influenciar en la respuesta del comprador. Por ejemplo, un

checklist.
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Shapiro (1985), agrupacion de variantes manejables o conjunto de instrumentos
son distribuidos al encargado del area de marketing.

Mccarthy y Perreault (1987), variantes manejables que puede utilizar una

organizacion para complacer a un pablico determinado.

Kotler y Amstrong (1989), agrupacion de variantes manejables del area de
marketing que la empresa utiliza para la elaboracion de una respuesta deseada en un

publico determinado.

Davies y Brooks (1989), EI Marketing-Mix es una agrupacion de elementos que
coopera en la obtencién de la marca. Se puede obtener dos Mixes diferentes y ser

igualmente exitosos.

Kotler (1991), agrupacion de elementos que la empresa maneja como estrategia

para obtener su objeto en un determinado mercado.

Waterschoot y Van Den Bulte (1992), elementos manejables que impactan a la
demanda de la empresa y pueden unirse atreves de un plan de marketing con la finalidad

de obtener cierto nivel y responder a un determinado mercado.

Kotler (1995) agrupacion de elementos de marketing que manejan las empresas,

para alcanzar sus propésitos mercantiles, con respecto a un publico objetivo

Kotler (2003) define al marketing mix como: conjunto de instrumentos a manejar
para trascender en el area de ventas. La formula tradicional de las 4P: producto, precio,
lugar y promocion. Las 4P representan la posicion mental solo del vendedor, siendo una

de las criticas més bésicas que se ha realizado al concepto de marketing mix. (p. 92).

Kotler y Armstrong (2012) define el marketing mix como: agrupacion de
mecanismos que la empresa acopla con la finalidad de alcanzar la respuesta deseada en

el mercado objetivo. La fusion de marketing consiste en la capacidad de una empresa
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para influenciar en el requerimiento de su producto. Se clasifican en cuatro grupos de

variables conocidas como la 4P. (p. 51).

Martinez, Ruiz y Escriva (2014), definen a la fusién del marketing como un
conjunto de herramientas que los mercad6logos profesionales deben combinar, y asi
conseguir sus objetivos, los cuales se materializan en las 4p; permitiendo que las empresas
actien de manera planificada y coherente, todo esto se realiza para lograr que el
consumidor final pueda satisfacer cada una de sus diferentes necesidades, logrando un

mutuo beneficio entre empresa y cliente. (p. 13)

2.1.2.- Calidad de servicio

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), “La calidad percibida es el discernimiento
del consumidor sobre una empresa, en cuanto a su preeminencia, siendo una forma de
actitud, similiar a la comparacion entre perspectivas y apreciaciones” (Parasuraman &
Berry, Un modelo conceptual de calidad del servicio y sus implicaciones para la

investigacion futura, 1985, pag. 42).

Deming, W. Edwards (1986), “incrementar las necesidades y las expectativas de

los consumidores durante el periodo de vida util del producto” (Dening, 1986, p. 131).

Crosby, P.B (1988), “Calidad del servicio es semejante con la exigencia, éstas
deben encontrarse para que no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas
continuamente para determinar conformidad con esos requerimientos; la no conformidad

detectada es una ausencia de calidad” (Crosby, 1988).

Deming, W. Edwards (1989), “La Calidad del servicio solo puede definirse en
términos del sujeto.” (Deming, 1989, p. 132).

Druker, P (1990), “La calidad del servicio consiste en determinar que se obtiene
de ello para que el cliente esté dispuesto a retribuir econémicamente.” (Drucker, 1990, p.
41).
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Gronroos, Ch. (1994), ‘los clientes distinguen la calidad del servicio, sea en
articulos tangibles, o en servicios (Gronroos, 1994, p. 34).

Imai, M. (1998), “La calidad no solo se enfoca al producto y/o servicio
determinado sino también a la condicién de los procesos vinculados como desarrollo,

disefio, produccion, venta y mantenimiento con productos y/o servicio Imai, 1998, p. 10).

Ruiz-Olalla, C (2001), “Es una posicién vinculada pero no similar con la
satisfaccion del cliente donde el cliente contrasta sus expectativas con lo que percibe

cuando se realiza una transaccion” (Ruiz Olalla, 2001, p. 34).

Zeithmal y Bitner (2002), “Es la percepcion que tiene el cliente sobre el servicio
visualizado” (Zeithaml V. A., 2002, p. 72).

Pascual, M (2004), “Se produce cuando lo admitido y entendido por el cliente
corresponde con sus expectativas generadas hacia el servicio en cuestion” (Pascual, 2004,
p. 43).

Santoma, R y Costa G (2007), “Es la distincion de las expectativas de los clientes

con su percepcion del servicio” (Santoma & Costa, 2007, pag. 4).

Render Barry y Jayzer Hay (2008), consideran que la calidad del servicio consiste
en “Brindar atencion prioritaria a los usuarios, con la finalidad maximixar la satisfaccion

de sus expectativas”.

Calabuig, Molina y Nufez (2012), “la estimacion a largo plazo o post-uso, con
capacidad variable en cada transaccion, fuente de desarrollo y variacién en la postura con
respecto a un producto de consumo o uso es el resultado de procesos psicosociales de
caracter cognitivo y afectivo”. (Calabuig Moreno, Molina Garcia, & Nufiez Pomar, 2012,

p. 68).

Aniorte (2013), es el habito desarrollado y operado por una organizacion con el
objetivo de exponer las necesidades y expectativas de sus clientes para brindarles un
servicio alcanzable, idoneo, &gil, flexible, considerable, facil uso, preciso, seguro y
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confiable, ante situaciones imprevisibles con el propdsito de tener como objetivo al
cliente y éste se sienta comprendido, atendido y servido, con dedicacién y eficacia,
aportando valor al esperado, facilitando ingresos e incrementos aportes aminorando los

costos en una organizacion.

Camison, C. Cruz, S. Gonzéales T. (2015), indican que la calidad de servicio es
una manifestacion de la percepcion del cliente, donde se forma el compromiso de lograr
la satisfaccion del consumidor, con el proposito de mejorar continuamente el producto o
servicio fomentando las caracteristicas como precio, presentacion, comunicacion y

difusion con la ayuda de innovacion tecnoldgica.

2.2 Investigaciones relacionadas con el tema

Posteriormente, se menciona las siguientes investigaciones revisadas:

2.2.1 Antecedentes Nacionales

Suérez (2015) en su en su estudio titulado “El grado de calidad de servicio de un
centro de idiomas implementando el modelo SERVQUAL caso: centro de lenguajes de la
Universidad Nacional del Callao lapso 2011-2012”, en Per( tuvo como fin decidir el
grado de calidad de servicio en un centro de lenguajes de una Universidad por medio del
modelo SERVQUAL, contentivo de 5 recursos a tener en cuenta como por ejemplo
confiable, capacidad de solucién, estabilidad, empatia y recursos tangibles. La poblacion
de analisis la representaron los 14,509 alumnos de diferentes lenguajes y la muestra quedd

constituida por 374 una vez aplicada la férmula para poblaciones finitas.

Fue una investigacion descriptiva exploratoria, con un proyecto no experimental
correlacional. Para el acopio de datos se recurrié a la encuesta como métodos y como
herramientas un cuestionario con escala tipo Likert, los resultados evidencian que los
usuarios de este centro de ensefianza se encontraban en desacuerdo con su lema de
disposicion para las asesorias y tramites de los estudiantes, y el servicio ofrecido. Razon
por la cual propuso una serie de aspectos para un manual de atencion al usuario y evaluar
de manera periddica la calidad de los servicios prestados.
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Suarez (2015), ofrece aportes al presente estudio debido a que converge en la
importancia y relevancia que tiene el marketing y sus estrategias para optimizar la
productividad de las organizaciones. Asi como también la consideracion de la condicion
de servicio por parte de los consumidores. Por otra parte, es un estudio comparativo,
donde la diferencia de las mediciones se potencia una vez realizado e implementado una
planificacion estratégica; la cual incide en la condicion de los servicios y satisfaccion del

consumidor.

Anastacio (2016) en Perd, efectué un estudio denominado “Estrategias de
marketing Mix y su contribucion a las ventas en las carreras técnico profesionales del
Instituto de Educacion Superior Privada ISA-Chiclayo” con el proposito de proponer
estrategias de marketing Mix tomando en cuenta las variables de la oferta y demanda para
aumentar las transacciones de carreras técnicas profesionales en un instituto. La poblacién
y muestra la conformaron 100 estudiantes en formacion de carreras técnicas
profesionales; se plante6 una investigacion no experimental, con un solo grupo de pretest.
Para el acopio de la informacion se manejo la técnica de la encuesta y como instrumento

el cuestionario, con el propdsito de cuantificar ambas variables de estudio.

Los hallazgos revelan que las estrategias de marketing Mix deben enfocarse a
impulsar, optimizar el valor de precio y al establecimiento fisico del instituto. Aportando
sustento a la investigacion en curso, ya que reafirma la relevancia de dos componentes
del Mix de marketing como lo es el precio y las promociones, las cuales también se ven
influenciadas por las condiciones en las que se encuentra una organizacion o espacios
donde se ofrezcan servicios. Debido a que es la imagen que proyecta, y por ende influira

en la apreciacion en los consumidores y de las variables antes mencionadas.

Quintero, P. (2017), realizaron una investigacion en Peru denominada “Relacion
de la percepcion del marketing Mix y la calidad del servicio con la lealtad de los clientes
de un restaurante” en la cual tuvieron como objetivo general referir la relacion de la
percepcion del marketing Mix y la condicién del servicio con respecto a la fidelidad de
los clientes en un restaurante ubicado en Chancay, en la ciudad de Lima. La poblacion de
estudio quedo determinada por 400 clientes que asistieron durante el mes de abril del afio

2017 en un horario correspondido entre las 8h y 19h. En cuanto a la metodologia consistio
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en un estudio descriptivo correlacional con un disefio no experimental; como instrumento

de recoleccion de elementos utilizaron la encuesta y cuestionario como instrumento.

El mismo se constituyo en tres partes, para cuantificar detalladamente las variables
de la investigacion por medio de una escala de Likert con una escala ordinal de cuatro
niveles. Sus resultados demuestran que “la apreciacion del marketing Mix con respecto,
a la fidelidad de sus consumidores es afirmativamente media y la relacién entre la
condicion del servicio con la fidelidad del servicio es afirmativamente formidablemente”
(p. 174). Por otra parte, se pudo demostrar también que “la percepcion de los clientes del
marketing Mix del restaurante y la condicion del servicio es regular y que prevalece una

confiabilidad media de los mismos al restaurante” (Ibid.).

Quintero, P. (2017), converge con soporte metodologico al presente estudio,
debido a que las herramientas y estrategias guardan relacion con las pretensiones de este.
Aunado a ello, las variables marketing y calidad de servicios se hacen presente durante el
desarrollo de sus aportes. Coincidiendo de esta manera, en que la planificacion estratégica
de marketing o Mix optimizan su postura en el mercado, los clientes valoran sus servicios

y se cumplen sus expectativas.

Talavera (2017), en Per0 realiz6 una investigacion titulada “Evaluacion del
impacto del marketing Mix en las ventas y rentabilidad de una tienda de articulos
deportivos en el centro comercial plaza norte en el periodo 2015-2016" en la cual se
traz6 como objetivo evaluar el impacto del Marketing Mix en las ventas y su rentabilidad
en una tienda de elementos deportivos en un centro comercial durante el periodo 2015-
2016. La poblacion estuvo representada por el total de ventas realizadas durante el
periodo ya sefialado, y la muestra fue censal. Se suscito en un analisis de tipo correlacional
transversal de disefio cuasi experimental, para conocer la relacion de las variables en
tiempo y contexto establecido. Para la recoleccion de datos se manejo una planificacion
de marketing Mix durante un periodo para su posterior evaluacion y de esta manera

evaluar el impacto de las ventas y rentabilidad.
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En este sentido, se pudo verificar la hipotesis general de investigacion en donde
el plan de marketing Mix produjo cambios relevantes en las transacciones y su
rendimiento en los productos y/o servicios propuestos en la tienda de articulos deportivos.
Asi como también, “recomendé la implementacion del plan de marketing Mix para las
demas localidades del grupo empresarial, sin embargo, deberan adaptarse a los formatos
y zonas donde se encuentren localizadas” (p. 4).

El estudio antes mencionado, guarda relacion con la presente investigacion ya que,
asevera la efectividad del Mix de marketing en las organizaciones para incrementar las
ventas y sostenibilidad. Por otra parte, la estrategia para la recoleccion de datos y
medicion es semejante con el estudio en curso; motivado a que existe una evaluacion
antes y después para verificar los cambios obtenidos producto del plan de marketing Mix.
Representando una herramienta que facilmente se adapta a los nichos de cualquier
empresa, pero siempre en relacion a las necesidades de los compradores y contexto del

mismo.

Cerna (2019) en Perq, desarrollé una instigacion denominada “Marketing Mix y
el posicionamiento estratégico de la Mipyme matriceria Ringo Night en la industria del
calzado, Callao- Peruii 2019” para disponer la relacion entre marketing Mix y el
posicionamiento estratégico de una organizacion de la industria del calzado. La plaza se
identificd por 167 clientes de la empresa y la muestra fue por conveniencia representada
por 137 clientes del mercado. En cuanto a la metodologia, se traté de una investigacion
cuantitativa, con un disefio no experimental transversal; en cuanto al acopio de la
informacidn se aplicd un sondeo como técnica y un cuestionario como instrumento para
cada variable de estudio. La aprobacion estuvo a cargo de discernimiento de un experto

y el grado de confianza de acuerdo con el coeficiente Kuder Richardson.

El estudio de los datos se realizd de manera representativa para obtener el nivel
de asociacion recurrio al coeficiente V de Cramer igual a 0.879. Esto indica la presencia
de una relacién positiva entre ambas variables, por ende, se afirma que “un marketing

Mix bien propuesto contribuye a alcanzar eficazmente en el posicionamiento” (p. 10).
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De la Cruz (2019) en Perd, realizé un estudio titulado “Gestion de la calidad y
fidelizacion de clientes de la empresa "De la cruz romero hnos. S.R.L" Distrito Hualmay,
Provincia Huaura, 2018" que tuvo como proposito general establecer codmo la gestion de
la condicion de los servicios influye en la lealtad de los clientes en una organizacion
ubicada en la provincia Huaura. Se realizd una muestra de 44 clientes y se identifico 20
trabajadores y 50 clientes. Se baso en un estudio aplicado explicativo con un disefio no
experimental y enfoque mixto. Para la recoleccion de los datos empleo la técnica de la
encuesta y como instrumentos dos cuestionarios para medir cada variable de estudio por

separado.

Finalizado el desarrollo de acopio de datos, se requirio las técnicas de estadistica
descriptiva y distribuciones de frecuencias. Aunado a esto, se utilizd el estadistico de
correlacion Rho de Spearman. Sus desenlaces en cuanto al trdmite de la calidad de
servicio demuestran que el 82,2% de los encuestados aleg6 que los directivos no verifican
la calidad de los servicios que son ofrecidos por la empresa y el 78,6% opin6 que los
empleados tampoco cercioran la calidad de los servicios ni presentan entusiasmo para
innovar. Siendo estos elementos que inciden en la fidelizacidn de los mismos. Por lo tanto,
con un alto nivel de correlacion “y muy significativa (p =0,00 < 0,05; r = 0,832), se
finaliza que la gestion de la calidad contribuye en gran medida en la fidelizacion de los
clientes en una organizacion. "De La Cruz Romero Hnos. S.R.L.", distrito Hualmay,

provincia Huaura” (p. 8).

El estudio antes citado, se encuentra relacionado con la presente investigacion ya
que, una de sus variables se enfoca en la condicion de los servicios ofrecidos por una
empresa. Lo que resultan una arista relevante para la fidelizacion de los clientes, y aunque
el estudio en curso considera la satisfaccion de los mismos, al no existir fidelizacion no
hay satisfaccion debido a la calidad. En este sentido, para el crecimiento y
posicionamiento de una determinada organizacion se afianza la importancia de la

condicion de los servicios en los usuarios o clientes.

Diaz (2020) en Per0 realizé su estudio designado “Marketing Mix y ventas, en la
empresa Gustitos en tu casa Tarapoto, 2019y su propdsito concluyd que existe una

relacion entre el marketing Mix y las ventas de una empresa; siendo la poblacion muestral
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135 clientes. En cuanto a la metodologia, fue un estudio de tipo correlacional como
técnicas para el acopio de la informacion empled la encuesta y como mecanismo un
cuestionario. Entre sus hallazgos menciona que hay una correlacion positiva mesurada
entre ambas variables de estudio de acuerdo con los efectos arrojados por el coeficiente
de correlacion de Pearson. Por otra parte, se evidencio incremento en las ventas debido al

marketing Mix aplicado.

De esta manera concluye alegando que, el factor influyente antes de la aplicacién
de dichas estrategias se debia “a realizar ventas con entregas a domicilio, el cual
determina que para aquellos clientes el lugar no es un elemento dominante y su impulso
se realizaba mediante las redes, dando como resultado que el negocio obtenga un buen

posicionamiento” (parr. 4).

Inca (2020) en Perd, consumo una investigacion titulada “Marketing Mix y el
posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima, 2020 para conocer la conexion
entre e marketing Mix y el posicionamiento de la Camara de Comercio de Lima. La
poblacién bajo estudio la representaron 278 gerentes, y la eleccién de la muestra fue de
manera probabilistica quedando delimitada por 161 personas en funciones de gerentes.
Se conociod que fue un estudio cuantitativo con un disefio no experimental transversal y
de tipo correlacional; el acopio de la informacion se realizé por medio de encuestay como
herramienta elaboro6 cuestionarios para ambas variables de estudio tipo Likert, de manera

telefonica dirigida a los gerentes de las empresas adscritas a la Camara de Comercio.

La validacion de estos instrumentos estuvo a cargo de especialistas en el areay la
confiabilidad quedd determinada por el coeficiente Alfa de Cronbach. En cuanto al
analisis de los datos, fue realizado de manera descriptiva y por medio del coeficiente de
Sperman; el cual arrojé 0,754 y un p: 0.000. Indicando una valoracion positiva, es decir,
“existe un enlace de gran importancia entre el marketing Mix y el posicionamiento de la
Céamara de Comercio de Lima” (p. 9). En este sentido, propone una serie de elementos

para optimizar la relacion y mejorar la atencion hacia los usuarios.

En resumidas cuenta, Cerna (2019), Diaz (2020) e Inca (2020), representan

estudios mas recientes donde se puede aseverar la importancia que mantiene el Marketing
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Mix para potenciar u optimizar una determinada empresa. Por tal motivo, aportan a la
presente investigacion el sustento tedrico y metodoldgico para realizar los objetivos
planteados. Dejando en evidencia que una planificacion estratégica de marketing a lo
largo del tiempo genera beneficios para las empresas siempre y cuando se realice un

estudio del mercado y se adapten sus elementos, a las necesidades del contexto.

2.2.2 Antecedentes Internacionales

Alvarez (2012) en Venezuela, llevo a cabo una indagacion que tuvo por nombre
“Satisfaccion de los clientes y usuarios con el servicio ofrecido en redes de
supermercados gubernamentales” persiguid como finalidad resolver el nivel de
satisfaccion de los clientes, con respecto a la calidad del servicio ofrecido, mediante una
distribucion de supermercados del Estado. La poblacién la constituyeron 3993
beneficiarios de estos servicios en diferentes localidades, para la muestra la seleccion
estuvo regida por conglomerados donde quedd representada por 839 usuarios. La
investigacion consistio en un estudio representativo evaluativo, con un disefio no
experimental transversal, para la recoleccion de la informacion emple6 la observacion y

la entrevista.

Sus hallazgos evidencian que existe una lista de calidad de servicio negativo de -
1,27, lo que conlleva a que los usuarios presentan expectativas descendentes en un 25,4%.
Por lo tanto, se sugiere, tomar correcciones sobre los elementos deficientes y crear

estrategias que incrementen la optimizacion de los servicios propuestos.

De acuerdo a Alvarez (2012), la satisfaccion y calidad de los servicios para el
momento no se encontraban enfocados en marketing Mix, siendo otras aristas las que se
tomaban en cuenta para medir los niveles de calidad. Con el paso del tiempo, se realizan
nuevas investigaciones que fusionan dichos elementos con una planificacion estratégica
de marketing. No obstante, se presenta analogias con la presente investigacion debido a
la variable calidad en los servicios, la cual es fundamental para el funcionamiento

eficiente y permanente de cualquier organizacion.
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Ortiz, Aguilera, & Jiménez (2014), en un estudio denominado “La influencia del
Marketing Mix en la competitividad de la Mipyme del municipio de Aguascalientes: Caso
de estudio la Purisima” efectuado en México y se plantearon como objetivo cuantificar
el dominio del marketing Mix en la competitividad de las Mipymes del municipio
Aguascalientes, el cual es estudio del caso. La poblacion y muestra la conformaron 133
microempresas del sector servicios; para consumar su estudio se trazaron una

investigacion cuantitativa de tipo descriptivo correlacional transversal.

Los datos fueron recabados por medio de encuestas y observaciones, una vez
recolectados procedieron a su analisis por medio de técnicas estadisticas como regresion
lineal, sus hallazgos muestran relevancia y particularidad ya que la competitividad y
promocion fueron los elementos mas resaltantes. Seguidamente, el producto y la plaza 'y
el precio con menor nivel de representatividad. Aunque todos son parte del marketing

Mix, la promocién resultd ser la mas atractiva para las microempresas bajo estudio.

Fernandez (2015), en su estudio denominado “Marketing Mix de servicios de
informacion” expone la relevancia del primer elemento de estas estrategias, tal es el caso
del producto. Siendo el componente de mayor peso para alcanzar los resultados deseados
por medio de las herramientas que se empleen. Del mismo modo asevera que, el
marketing es un recurso que permite la descripcion y analisis de los contextos para
reformular las concepciones y estructuras de las ofertas que se brindan por medio de los

productos o servicios.

Por otra parte, otorga también sustento al estudio en curso debido a que, menciona
la conceptualizacién de los servicios como marca, gestion e innovacion dentro de una
organizacion. Por tal motivo, pretendid analizar “el marketing Mix es considerada

influyente por su creciente calidad en los servicios.” (p. 64).

Teniendo como resultado, que para el momento existen debilidades en cuanto a la
construccién de planes de marketing Mix, influyendo en los servicios y su calidad. Por
ejemplo, al momento de realizar una planificacion se debe tomar en cuenta las
necesidades del publico al que dirige; porque de lo contrario no se obtendran resultados

favorables ya que, “cuando el consumidor no percibe beneficio de un servicio no existira
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un plan de ascenso que determine la disconformidad” (p. 77). Es decir, se deben
considerar las necesidades de estas personas para lograr los objetivos propuestos.

Nufiez (2015) en Venezuela formalizd su estudio titulado “Estrategias
gerenciales para mejorar la calidad del servicio de atencion al cliente en supermercados.
Caso: PDVAL ciudad Tavacare, Barinas” en el cual pretendio analizar las estrategias
gerenciales para acrecentar el servicio en la atencion al cliente en una red de
supermercados, la poblacion se identificd por 621 familias pertenecientes a un consejo
comunal y como muestra 72 usuarios de esta red de supermercados en dicho sector los
cuales fueron seleccionados de manera no intencional. En cuanto al abordaje
metodologico, se afianzd en el paradigma cuantitativo, con un disefio de campo
documental descriptivo y no experimental. Al momento de realizar la consolidacion de
datos se implemento la encuesta, la observacion como técnica y como herramientas el

cuestionario y registro de campo respectivamente.

Una vez tabulados y analizados los datos obtenidos, exclamé que la calidad del
servicio que presta esta red de supermercados es baja, no obstante, propone la
implementacién de estrategias para incrementar la comunicacién, capacitacion y forma
de distribucién ya que, eso incide de manera positiva 0 negativa de acuerdo a las

perspectivas y gestion de los encargados.

Por lo tanto, Ortiz, Aguilera, & Jiménez (2014), Fernandez (2015), y Nufiez
(2015), efectuaron estudios vinculados a las estrategias de marketing y marketing Mix
como herramientas para ser utilizadas por empresas que requieran acrecentar la calidad
de sus servicios, satisfaccion de los consumidores, incrementar ventas y posicionamiento
en el mercado. Las cuales son pretensiones de la investigacion en curso, basadas en las

4P de la planificacion estratégica del marketing Mix.

Lamus & Lamus (2017) en Venezuela, desarrollaron una investigacion
denominada “Mejoramiento del Mix de marketing en la empresa Vellisimo Center” con
el objetivo de proponer procedimientos para el perfeccionamiento del Mix de Marketing
en una empresa en Punto Fijo. Las unidades de analisis o universo poblacional fueron 35

personas, las mismas sirvieron como muestra. En cuanto al recorrido metodologico, conto
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con un enfoque cuantitativo descriptivo y con un disefio no experimental; para la
recoleccion de datos aplicé una encuesta estructurada contentiva con 28 interrogantes

dicotdmicas.

Finalizado el proceso de recoleccion de informacion, procedio al estudio y
descripcidn de las conclusiones los cuales mostraron una correlacion alta. Por lo tanto, se
manifiesta la obligacion de desarrollar una propuesta de estrategias para afiadir valor
agregado a su productividad y de esta manera reflejarse en el crecimiento de ventas y

ganancias monetarias.

En este sentido, el estudio efectuado Lamus & Lamus (2017) aporta herramientas
metodoldgicas para el abordaje de la investigacion en curso. Aunado a ello, se relacionan
las variables de estudio y en la similitud con el resto de autores ya mencionados en donde
con la aplicacion del marketing Mix se puede acrecentar el rendimiento de las empresas,
conocer a sus clientes y ofrecer servicios de calidad con altos estandares de satisfaccion.

Pedrefio (2017) en Espafia, concluyd su estudio titulado “Andlisis de las variables
de marketing que afectan al valor del cliente. La permanencia como variable
controlable” y su objeto fue ofrecer un modelo tedrico para la gestién del cliente
(Customer Value Management) en el cual se reflejen el vinculo entre las variables
marketing que lo afectan. La poblacién quedd determinada por los 63.165 cliente de un

operador de telecomunicaciones que reposan en una base de datos en un periodo de 5afios.

En cuanto a la metodologia, se enfocd a una investigacion bajo el paradigma
cuantitativo como técnica emple6 la observacion y como herramienta la revision literaria,
mientras que para el analisis de la informacion empled métodos de contrastacion como la
regresion lineal y varianza. Sus hallazgos muestran que el cliente en la actualidad
representa un activo importante para las empresas, por tanto, su consideracion e inversion
resulta necesaria para la satisfaccion de sus necesidades. Es asi como se deben

implementar estrategias para aumentar el valor o apreciacion de los clientes.
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Pérez (2017) en Venezuela, consumd un estudio nombrado “Lineamientos de
calidad de servicio para los Spa del Municipio San Cristobal” donde pretendio
determinar la calidad del servicio de los Spa del Municipio San Cristobal. La poblacion
quedo delimitada por 16 Spa registrado en la Direccion de Hacienda del Municipio y
114.262 habitantes en edades correspondidas entre 25 y 40 afios, para la determinacion
de la muestra, se recurrié a la formula para poblaciones finitas de manera probabilistica
quedando determinada por 194 personas. Se trato de un estudio cuantitativo de campo,
como técnicas de recoleccion de datos utilizd la encuesta y como herramienta un

cuestionario que fue autoadministrado.

Los hallazgos demuestran que los Spa bajo estudio no cumplen con las
expectativas de los clientes en dicho Municipio. Debido a ello, propone la
implementacién de estudios de mercadeo para incrementar la calidad de sus servicios.

Siendo el marketing Mix un elemento esencial para tales fines.

Es asi como Pedrefio (2017) y Pérez (2017) demuestran la necesidad de
implementar estrategias de Marketing para optimizar la calidad en los servicios o
productos de una organizacion. Del mismo modo, guardando vinculaciéon con la
investigacion ya que mencionan la variable marketing y calidad de los servicios; asi como
el abordaje metodoldgico y la consideracion del cliente como un nuevo activo de las

organizaciones.

Ldpez (2018) en Ecuador, efectud una investigacion titulada “Calidad del servicio
y la Satisfaccion de los clientes del Restaurante Rachy's de la ciudad de Guayaquil” que
tuvo como objetivo general acordar la relacion de la calidad del servicio y satisfaccion de
los clientes del restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil. La poblacién la
constituyeron los 7280 clientes o usuarios que asisten de manera mensual al
establecimiento, mientras que la muestra fue aleatoria simple quedando determinada por
365 clientes.

Se tratdé de un estudio con enfoque mixto bajo el modelo Servqual, para la
recoleccion de datos emple6 encuestas a los usuarios del restaurant, hallando

insatisfaccion en cuanto a empatia y pronta respuesta. Sin embargo, se corroboré una
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correlacion positiva para la calidad del servicio y satisfaccion del cliente. Con los
resultados de la entrevista se identificO ausencia de formacion y estimulacion de la
empresa hacia el personal, debido a ello, sugiere una planificacion estratégica para dicha

capacitacion, servicio y competitividad.

Sobre las ideas expuestas por Lopez (2018), se evidencia la necesidad de conocer
el publico objetivo al cual se dirige una empresa y sus necesidades; y a partir de ellas
realizar una planificacion de marketing Mix que permita considerar sus requerimientos
para ser adaptados e implementados en sus productos o servicios. Siendo parte de las
directrices de la investigacion en curso, por tanto, brindan el sustento con aval cientifico

para la verificacion o refutacion de sus resultados.

2.3 Estructura tedrica y cientifica que sustenta el estudio

2.3.1. Marketing Mix

Kotler y Armstrong (2012), define el marketing mix como: agrupacion de
herramientas que la empresa acopla con la finalidad de obtener la solucién que desea en
el mercado objetivo.La fusion de marketing consiste en la capacidad de una empresa para
intervenir en la demanda de su producto. Las diversas posibilidades se organizan en

cuatro grupos de variables conocidas como la 4P. (p. 51).

Kotler, P. (2003), determina al marketing mix como : conjunto de
especificaciones a utilizar para predominar en las ventas. La férmula tradicional de las
4P: producto, precio, lugar y promocion. La critica mas predominante que se harealizado
al concepto de marketing mix es que las 4P representen la postura mental del vendedor y

no la del comprador . (p. 92).

Martinez, Ruiz y Escriva (2014), definen a la mezcla del marketing como un grupo
de instrumentos que los mercado6logos profesionales deben combinar, y asi conseguir sus
objetivos, los cuales se materializan en las 4p; permitiendo que las empresas actlen de

manera planificada y coherente, todo esto se realiza para lograr que el consumidor final
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pueda satisfacer cada una de sus diferentes necesidades, logrando un mutuo beneficio
entre empresa y cliente. (p. 13)

e Caracteristicas del marketing mix

Kotler y Amstrong (2012), indican que la caracteristica del marketing mix son las
siguientes:
v La denominacion de las 4P recoge la posicion que tiene el vendedor de la

plaza, no el del consumidor.

v las 4P se especifica con mayor detalle como las cuatro C. Producto a
satisfaccion del consumidor, valor e importe para el cliente, lugar a interés

y publicidad mediante la comunicacion con cliente.

v Los mercado6logos deberian tomar mayor consideracion en pensar primero
en las cuatro C y luego edificar las 4 P referente a una organizacion. (p.
52).

Kotler, P. (2003), dice que: “El marketing mix viene respaldada por la dimensién
de la compafiia por que las empresas lideres en el mercado le pueden proporcionar mayor

utilidad en publicidad ydisminuir las promociones de venta” (p. 94).

Martinez, Ruiz y Escrivd (2014), sostienen que: “Estas cuatro variables
manifiestan las herramientas del marketing, que la gerencia comercial se encargara

unificar adecuadamente con el fin de alcanzar los objetivos planteados” (p. 13).

La caracteristica del marketing mix:

v Se enfoca en 4 puntos especificos para llegar directamente al consumidor

final.

v Los cuatro instrumentos del mix pueden ser modificados y manipulados

por la empresa a su conveniencia.
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v Pone énfasis en los beneficios le otorga el producto al cliente.

v Tiene como meta final beneficiar tanto al vendedor y al comprador.

e Importancia del marketing mix.

Kotler y Amstrong (2012), indican que: “El marketing mix se debe al uso tactico
de sus herramientas (producto, precio, plaza y promocion) que la empresa combina para

producir la respuesta deseada en el mercado meta” (p. 51).

Kotler, P. (2003), dice que es importante porque: “Las empresas que se dirigen al
mercado de los consumidores tienden a enfatizar la publicidad sobre la venta personal y

las que se dirigen al mercado empresarial hacen lo contrario” (p. 92).

Martinez, Ruiz y Escriva (2014), dice que: “Al utilizar las cuatro P del marketing
mix podemos llegar a conseguir los objetivos que la empresa se ha trazado, porque asi

mismo estas pueden ser modificadas a beneficio de la misma” (p. 13).

e Dimensiones de la variable marketing mix

Las “4Ps es una estratégia del marketing mix o combinacion de mercadotecnia,
en 1960 por Jerome McCarthy en 4 elementos: producto, precio, plaza y promocion. Sin
embargo, el concepto de las 4 P’s fue acufiado y popularizado por Phillip Kotler en el afio
1967 (Mc. Carthy et al., 2001).

Segun lo citado, para la presente investigacion se articulo la apreciacion del
marketing mix desde el enfoque conceptual popularizado por Kaotler, las 4 P’s. Esta
probabilidad se adapta al negocio objeto del presente estudio, esla teoria mas confiable
protegiada por diversos autores. se visualiza que Sse agregaron componentes que

conforman las 4 P’s, aun cuando se fundan nuevas teorias de la mezcla de mercadotecnia.
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Marketing Mix

Figura 2. 4 p“s del marketing mix.
Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

¢ Dimensidn del producto

La dimension del producto se basa en orientar al cliente mencionar el
producto con sus respectivas caracteristicas como la marca, el empaque y llegar a

satisfacer los deseos o necesidades del consumidor.

Kotler y Armstrong (2012), Es la fusion de bienes y servicios que la
compafiia brinda a un publico objetivo. Este elemento posee un conjunto de
atributos o caracteristicas que pueden ser perceptibles en la forma, color o el
tamano e intangibles como la marca, el servicio y la imagen de la marca, lo cuales
los usuarios investigan y compran para complacer sus necesidades.

En cuanto a estrategia, para obtener una mejor aprobacion en el mercado
y ser competitivo es muy frecuente que un producto se le agregue un servicio

destinado a respaldar una necesidad al cien por ciento.

Basta, De Andrade, Ferreira y Seixas (2015), mencionan que el producto
cuenta con caracteristicas, como la marca, el empaque y otras caracteristicas muy
relevantes que, en conjunto con las demas estrategias de marketing mix, buscan la
satisfaccion del cliente, mediante un enfoque total de marketing mix.
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Martinez Garcia, Ruiz Moya, y Escriva Monzo (2014), indica que la
dimension del producto es una idea, o cualquier bien o servicio que se brinda en
una plaza, como representacion a satisfacer los deseos u obligacion del usuario,

visualizando los beneficios que posee el producto reporta en sus caracteristicas.

> Indicadores para la dimension del producto

v" Calidad del Producto

La calidad del producto se orienta en el producto ya que es una
estrategia del marketing para poder adquirir un producto de alta calidad al

cliente.

Aranzazu Sule y Levy Mangy (2010), las estrategias de calidad se orientan
como principal estrategia de marketing en una organizacion, estableciendo la
distribucion, comunicacién a quienes se va dirigir como objetivo principal en este

caso al publico y precio.

v' Estilo y disefio del producto

La estrategia de estilo se orienta en disefiar el producto

relacionando en las estrategias del estilo que presentan la empresa.

Cardozo Vasquez y Ramirez Triana (2012), sustenta que la estrategia de
estilo y disefio del producto esta relacionado en las estrategias de una
organizacion, centralizando en estalecer en la mejora de los portafolios de cada
producto .

v" La marca

En la estrategia de marca es la parte importante de producto porque

se refleja la preferencia de la percepcion del consumidor.
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Kotler y Armstrong (2012), la marca es una identificacion del producto,
que refleja una preferencia en la percepcion del cliente. Lo que se puede afirmar
que estas percepciones son creadas en la mente de los clientes. Asimismo, el
objeto de la marca es captar la fidelidad y favoritismo de los usuarios hacia la

empresa.

e Dimension de precio

La dimension del precio es el valor que distingue en el producto o servicio

y se ofrece al consumidor para que pueda sentirse identificado con precio.

Segun Kotler y Armstrong (2012), el precio es aplicable al monto que se
percibe por un producto o servicio que se consigue, el cual genera ingresos a una
determinada organizacion, para esto se debe tener bien claro los aspectos que se

relacionan directamente, como lo son los clientes, el mercado, la competencia, etc.

Martinez Garcia, Ruiz Moya, y Escriva Monzo (2014) la dimension del
precio esta orientado en el monto que el cliente paga por el producto y dar
beneficios que tendra la organizacién en cada venta.

Gonzélez Moreno (2014), la dimension del precio es el valor econémico
que la empresa establece en un producto o servicio, teniendo el punto equilibrio
de interés que el vendedor esta dispuesto a cancelar por el articulo o la cantidad
mas alta que el cliente esta convencido a pagar.

» Indicadores para la dimensién del precio

v Accesibilidad de precio

La estrategia de accesibilidad de precio da un valor al producto que

genera en el mercado a un valor menor agregado y accesibilidad del precio.
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Cordoba Segovia 'y Moreno Moncayo (2017), la estrategia de accesibilidad
de precio se orienta en la consolidacion del valor o dar un valor a un producto o

servicio generando en el mercado un valor menor al valor agregado.

v Precio justo

La estrategia de precio justo esta establecido al compromiso de un

precio adquirido en los productos.

Huahualuque Churata, Pefiarrieta Bedoya, y Rodriguez Rocha (2014), la
estrategia de precio justo se accede a un sistema de comercio de buenas practicas
justo y a la vez establecer un compromiso de un precio adquirido en los productos
de sus proveedores que permita cubrir los costos en la produccion y generar

ganancias.

v" Valor percibido

En la estrategia de un valor percibido esta orientado a que el
consumidor se identifiqgue con el producto, obteniendo el beneficio y

economico que el cliente pueda medir.

Pefia Garcia (2014), la estrategia de valor percibido se basa que el cliente
se sienta identificados con el beneficio y econdmico que el cliente puede medir o

se sienta eficiente con el valor percibido del cliente hacia el canal de compra

e Dimension de plaza

Obteniendo las opiniones de los autores sobre la dimensién de plaza, se
resalta que la dimension de plaza establece las labores de una organizacion para
que el producto sea accesible y la distribucion del producto sea eficiente y eficaz

se tiene que examinar todos los medios de distribucion.
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Segun Kotler y Armstrong (2012), consideran que el mercado abarca todas
las actividades que una empresa desarrolla para poner un articulo determinado, al
alcance de los clientes. Las empresas utilizan los mercados como canales de
distribucion que en conjunto con el personal de distribucion colocan el producto

a disposicion del cliente.

Martinez Garcia, Ruiz Moya, y Escriva Monzo (2014), la dimension de
plaza se enfoca en la ubicacion del producto donde el consumidor tenga un lugar,
para que pueda tomar decisiones en el embarque del producto hasta llegar al lugar

del consumidor.

Gonzélez Moreno (2014), se enfoca en virtuales, temporales o espacios

fisicos de una organizacion establece para sus productos o servicios.

» Indicadores para la dimension de plaza

v" Localizacion

La estrategia de localizacion se enfoca en buscar oportunidades

para una mejora productividad en la reduccion de los costes.

Pla-Barber,Toral,y Puig (2004), plantea que la estrategia de localizacion
se orienta en establecer el entorno competitivo y buscar oportunidades para una

mejora productiviad en la reduccion en cuanto los costos.

v Ladistribucién de productos

La estrategia de distribucion del producto se adopta en emplear
decisiones de distribucion en funciones de no eliminar las condiciones

clave de la eficiencia y eficacia.

Sanso Perez y Vasquez Casielles (2000), la estrategia de distribucion del

producto se adoptar a impliar las decisiones de un disefio de distribucion en
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funciones a no poder eiminar las condisiones clave de la eficienia o eficacia del

canal de distribucion.

v' La distribucion de ambientes

En la estrategia de distribucion nos enfocamos en el flujo del

producto que se esta lanzando desde el productor hasta el consumidor.

Hernandez Giron, Dominguez Hernandez, y Ramos Sanchez (2002), la
estrategia de distribucién de ambientes es el flujo del camino que el producto se
lanza desde el productor hasta el consumidor, ocupando una fluidez en los

productos, financiamiento, comunicacion riesgo que acompafian y pago.

e Dimension de promocion

En la dimension de promocidn se orienta que la empresa realiza métodos
de publicidad de las promociones del producto y que el consumidor se perciba
mas identificado hacia el producto o servicio brindado.

Kotler y Armstrong (2012), se basa en comunicar las actividades de los

méritos del producto que perciben los consumidores al comprarlo.
Martinez Garcia, Ruiz Moya, y Escriva Monzo (2014), la dimension de
promocion se basa en comunicar o buscar metodos con el fin de dar a conocer el

producto o servicio que estas ofreciendo.

Gonzélez Moreno (2014), es la identificacion que percibe el consumidor

sobre el producto o servicio en obtener una alta calidad de servicio
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» Indicadores para la dimension de promocién

v" Publicidad masiva

La publicidad masiva se establece en promocionar el producto al
cliente teniendo en cuenta la existencia de las marcas y modelos.
Asi mismo (Golovina, 2014) “publicidad masiva se enfoca en promocionar
los conocimientos de la diferenciacion de los productos o servicios al comprador,
teniendo en cuenta la promocion que se estd dando en las existencia de las marcas,

clases de producto, modelos y etc.”.

v" Publicidad exterior

Publicidad exterior tiene como objetivo en ocupar las conciencias

de una concentracién y promocionar el producto o servicio.

Para (Vera, 2010) “la publicidad exterior embarca a la concentracion de
las actividades de percepciones sobre los objetivos de ocupar las conciencias de
una concentracion mayor punto y al mismo tiempo se relaciona a promocionar un

producto o servicio”.

v Promocién de ventas

La publicidad en ventas comprende tres caracteristicas de

incentivos al cliente como la comunicacion, invitacion y el incentivo.

Asi mismo (Philip, 2001) la promocion de ventas comprende a una mezcla
de promocién como incentivos a los consumidores y lo cual se distingue 3

caracteristicas muy importante como la comunicacion, incentivo y la invitacion.
v Publicidad por internet
La publicidad por internet es una estrategia para llegar el producto

al consumidor y al mismo tiempo logrando el regocijo del cliente.
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Segun Kotler y Armostrong (2012) citado por ( Bricio Samaniego, Jose,
y Paladines, 2018) la publicidad por internet es una estrategia que indicen en
lograr la satisfaccion del consumidor, atraer a nuevos clientes, tiene doble meta,

fidelizar y conservar.

No obstante, existe diversidad para cada tipo de negocio ante la gran gama de
fusién que existen en los elementos del marketing mix actualmente, el autor determina
la relevancia de reconocer las 4 P’s y aumentar de ser necesario otras P’s que mejor se
adecue a su ambiente, satisfaciendo a su mercado objetivo y cumpla con los objetivos
del negocio y de mercadotecnia (Pipoli, 2003).

2.3.2 Calidad del Servicio

Camison, C. Cruz, S. Gonzéles T. (2015), indica que la calidad de servicio es una
manifestacion de la apreciacion del usuario, donde se forma el compromiso de lograr la
satisfaccion del usuario, con la pretension de mejorar continuamente el producto o
servicio basados en el impulso de las caracteristicas como precio, presentacion,

comunicacion y difusion con la ayuda de innovacion tecnolégica.

Aniorte, N. (2013), es un método desarrollado y llevado a cabo por una
organizacion para examinar las exigencias y perspectivas de sus consumidores para
brindarles, por lo cual, un servicio alcanzable, apropiado, veloz, flexible, apreciable,
preciado, pertinente, seguro y confiable, pese a manifestarse situaciones imprevistas o
frente a errores, por lo tanto el consumidor perciba ser atendido y servido personalmente,
con dedicacion y efectividad, y maravillado con més costo al anhelado, proporcionando

aumento en ingresos Yy bajos precios para la organizacion.
Render Barry y Jayzer Hay (2008), determina que la calidad del servicio significa

“brindar atencion atender de manera prioritaria a los usuarios, para maximixar la

satisfaccion de sus expectativas”.
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» Caracteristicas de la Calidad de Servicio

Camison, C. Cruz, S. Gonzales T. (2015), Piensan que las particularidades de la
calidad de servicio se refieren a la fiabilidad, pronta capacidad de contestacion, cortesia,
amabilidad, credibilidad, seguridad, comunicacién, comprension para con las necesidades
del comprador.

Aniorte, N. (2013), algunas de las caracteristicas que se deben seguir y cumplir

para un correcto servicio de calidad, son las siguientes:

* Debe cumplir sus objetivos.

* Debe servir para lo que se disefio.

* Debe ser adecuado para el uso.

» Debe solucionar las necesidades.

* Debe proporcionar resultados.

Render Barry y Jayzer Hay (2008), consideran que “las caracteristicas de la
calidad del servicio se refieren a la fiabilidad, pronta capacidad de respuesta, cortesia,
amabilidad, credibilidad, sequridad, comunicaicon, comprension para con las necesidades

del cliente”.
» Importancia de la Calidad del Servicio
Camison, C. Cruz, S. Gonzales T. (2015), piensan que la calidad del servicio es
primordial pues esta dedicada de manera directa a la satisfaccion de las necesidades de

los consumidores, para lo que es necesario reducir las deficiencias en los productos y

servicios, minimizacion del despilfarro de tiempo y recursos, entre otros puntos.
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Aniorte, N. (2013), el servicio al cliente ha venido tomando fuerza acorde al
aumento de la competencia, ya que mientras mas exista, los clientes tienen mayor
oportunidad de decidir en donde adquirir el producto o servicio que estan requiriendo, es
aqui donde radica dicha importancia de irlo perfeccionando y adecuando a las necesidades

de los clientes, ya que estos mismo son quienes tendran la ultima palabra para decidir.

Render Barry y Jayzer Hay (2008), consideran que la calidad del servicio es muy
importante “porque esta referida directamente a la satisfaccion de las necesidades de los
clientes, para lo cual se requiere minimizar los defectos en los productos y servicios,

minimizacion del despilfarro del tiempo y recurso, entre otros aspectos.”

> Modelos de la calidad del servicio

Existe varios modelos de medicion de la calidad del servicio que se han
desarrollado en todo el tiempo, no obstante, los mas importantes para aprender la calidad
del servicio es el modelo SERVPERF, el cual esta con base en el modelo SERVQUAL
(Lovelock & Wirtz, 2015).

e Modelo SERVQUAL

El Modelo SERVQUAL de Calidad del Servicio fue creado por Parasuraman et
al. (1988) con el fin de mejorar la calidad del servicio ofrecida por una organizacion. Este
modelo usa un cuestionario tipo que evalua la calidad del servicio durante 5 dimensiones:

confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles.

Este instrumento de medicion permite determinar el nivel de calidad de cualquier

empresa, cuyos resultados son diagnosticos de mejora del servicio.

El SERVQUAL esta enfocado en la evaluacion del comprador sobre la calidad de
servicio, determinado como la comparacion en medio de las expectativas y percepciones
de los consumidores, permitiendo un equilibrio prospero para el desarrollo de la
evaluacion de la calidad de servicio, a eso que espera el comprador y muestra a eso que

siente. Este modelo se mide por medio de un cuestionario con 22 cuestiones si las
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percepciones sobrepasan las perspectivas, esto conllevaria una alta calidad observada del

servicio, esto conllevaria un alto regocijo del servicio.

Dimensiones Calidad Expectativas \

Elementos Tangibles Calidad de senvicio

S~

Fiabilidad Percepciones

Capacidad de respuesta

Seguridad

Empatia

Figura 3: Modelo SERVQUAL.
Fuente: Adecuado del modelo Parasuraman et al. (1988)

e Instrumento de Medicién

En el modelo SERVQUAL tiene 5 dimensiones las cuales se desglosan en 22
items, estas dimensiones e items se van a medir por medio de las encuestas, de manera
que los clientes respondan cada uno de los puntos. Por consiguiente, se hacen 2

formularios que se entregan al cliente en 2 instantes diferentes.

1. Cuestionario uno: se le pregunta sobre los 22 items a fin de detectar las
expectativas del cliente sobre el servicio que va a recibir. Se le entregue el

cuestionario antecedente de la prestacion del servicio.

2. Cuestionario dos: se pregunta por las mismas 22 items, pero aludidas al
nivel de apreciacién de la calidad del servicio recibido. El cuestionario se

da una vez que el cliente ha recibido el servicio.

3. Generalmente, para la medicion de las dimensiones se aplica una escala
Likert del tipo “totalmente de acuerdo-totalmente en desacuerdo” que
puede poseer valores numeéricos del 1 al 5.
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e Dimensiones del Modelo SERVQUAL

Tabla 1: Dimensiones e indicadores de la calidad del servicio

Dimensiones Indicadores

Equipamiento moderno.

Instalaciones fisicas atractivas.
1.- Elementos

tangibles Apariencia del personal.

Elementos materiales atractivos.

Ofrecer el servicio en el plazo prometido.

Habilidad de resolver problemas de clientes.
2.- Confiabilidad Cumplimiento de lo prometido.

No cometer errores.

Ofrecer servicio correcto desde la primera vez.

Colaboracién entre empleados.

3.- Capacidad Conocimiento del servicio.

de respuesta . L
P Rapidez de los empleados en su atencion.

Disponibilidad de empleados para atencion.

Comportamiento confiable de empleados.

Amabilidad en trato de los empleados hacia clientes.

4.- Seguridad
Conocimiento suficiente de los empleados.
Sentimiento de seguridad de clientes.
Atencidn personalizada.
Horarios convenientes para clientes.
5.- Empatia Pro actividad del personal en atencidén a clientes.

Comprensién de necesidades de clientes.

Comodidad de los clientes.

Fuente: Adaptado a partir de Parasuraman et al. (1988).



v" Dimension Elementos Tangibles

Pizzo M. (s/f), conforme el autor menciona que los recursos tangibles
de una compafiia estan afectando la calidad del servicio a partir de un criterio
estético o vista operacional para la generacion de producto, ya que dichos
recursos sean Utiles al comprador. Los recursos de una organizacion producen
expectativas para saciar de las necesidades de los consumidores, no obstante,
la mala administracion de los recursos puede crear insatisfaccion a causa de los
consumidores, por lo cual se deberia tener cuidado y examinar una vez que

cada incorporacion de recursos fisicos.

Se refiere a los elementos tangibles de una empresa como soporte fisico,
equipos y materiales de comunicacion una buena evaluacién de esta parte y
unas buenas condiciones de estos elementos nos permitird acercarnos mas al

cliente.

v" Dimension Confiabilidad

Pizzo M. (2010), de acuerdo con el autor la fiabilidad se entiende como
la destreza de prestar el servicio ofrecido de manera iddnea y constante. En
caso de que el comprador tiene inconvenientes, la compafiia la organizacion
muestra un enorme interés por resolverlo, y esta paralelamente ejecuta y
concluye bien el servicio, manteniendo continuamente un registro de servicio

fuera de errores.

v Dimension Capacidad de Respuesta

Silva R (s/f), conforme al creador refiere que la capacidad contestacion
es la reaccion que la organizacion muestra para apoyar al comprador para
brindarle un servicio veloz, ademéas se deberia tomar en consideracion los
compromisos con los consumidores se deban consumar a tiempo,

paralelamente son los ayudantes de la organizacion que permanecen a
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disposicion para contribuir a los consumidores y logren contestar a las

cuestiones que generen los consumidores.

v Dimension Seguridad

Segun Huerta (s/f), comenta que la estabilidad puede ofrecer paz una
vez que se presta el servicio, el comportamiento de los ayudantes de la
organizacion de servicio deberia transmitir confianza a los consumidores y se
sienten seguros. Una vez que los ayudantes poseen los conocimientos,
capacidades y conductas ética para saber contestar frente a cualquier situacion
de interrogacion a causa de los consumidores y esto paralelamente crea una

estabilidad plena y maxima por ellos.

v" Dimension Empatia

Segun Hoffman y Bateson (2011), apunta que la empatia es la
capacidad de notar los sentimientos de las otras personas como si fueran
nuestras propias. Esto nos posibilita crear expectativas para la atencion
brindada al comprador y la flexibilidad para mantener horarios adecuables con
los consumidores que asegura conservar un compromiso fundamental en las

necesidades del comprador.

e Modelo SERVPERF

Cronin y Taylor (1992), indican que el modelo aparecié gracias a las
criticas del modelo SERVQUAL, exactamente en la escala de la medicién de
las expectativas de los consumidores. En esta evaluacion no toma presente las

expectativas.

La medicion de este modelo es similar a la del SERVQUAL, este usa
un cuestionario de 22 items donde evalla las percepciones de los clientes
reduciendo asi el proceso, en este modelo no se considera el bloque de las

expectativas, dado que este bloque no es adecuado.
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El modelo SERVPERF planteado por Cronin y Taylor, se fundamenta
en el soporte de estudios empiricos, los cuales fueron llevados a cabo en

diferentes organizaciones de servicio.

Segun Ibarra (2018), este modelo solo contempla sélo las percepciones
de los consumidores dejando de lado las expectativas y reduciendo a la mitad

las cuestiones del cuestionario.

e Modelo SERVQUAL Vs. Modelo SERVPERF

SERVPERF usa las mismas categorias que el modelo SERVQUAL
para la medicion de la calidad del servicio en las claves: Elementos Tangibles,
Confiabilidad, Capacidad de Respuesta, Seguridad y Empatia.

El modelo SERVPERF tiene una mejor aprobacion ya que la medicion
es exclusivamente de la percepcion del manejo real al servicio brindado, no
obstante, el SERVQUAL esta asociado a medir la calidad de servicio basado a
las percepciones que permanecen influenciadas por las expectativas y por su

variabilidad en los diferentes instantes del servicio brindado.

e Desventajas y ventajas de los modelos SERVQUAL Vs. SERVPERF

e Desventajas

- Usos diferentes de puntajes al momento de calcular el SERVQUAL genera

problemas ligados a la confiabilidad del instrumento de medicion.

- El modelo Servqual suponen una redundancia dentro de la herramienta de
medicion, debido a que las percepciones permanecen influenciadas por las

expectativas.

- El modelo Servqual necesita mayor tiempo para la aplicacion del cuestionario.
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e Ventajas

- SERVPEREF se aplica en menor tiempo y justifican la mejor satisfaccion que el
SERVQUAL.

- SERVPERF indica que la interpretacion y el analisis efectuado es méas sencillo
de aplicarlo.

- EI modelo SERVPERF no permite la perdida de la informacion.

- El modelo SERVPERF menciona que los aspectos especificos que se sujetan a

estimacion han de ser la consecuencia de un estudio anterior de expectativas.

Con toda la informacion recogida y estudiada se escogié usar el modelo de
medicion SERVPERF para la calidad del servicio del comercio objeto de este estudio, ya
que el procedimiento de medicién SERVPERF usa las mismas magnitudes, indicadores
y escalas que el procedimiento de medicion SERVQUAL. Solo lo que cambia en dichos
modelos es el enfoque de evaluacién, debido a que solamente se hace luego de que el

comprador recibié un servicio definido.

Otros modelos de medicién de la calidad del servicio

A continuacién, en la tabla 2, se describen los aspectos mas importantes

de otros modelos de medicién de la calidad del servicio.

Tabla 2: Otros modelos de medicidn relevantes de la calidad del servicio

o Modelo de Dimensiones de la Calidad
Afno Autor L, ..
Medicién del Servicio
. Calidad técnica (qué se da)
1983 Gronroos Modelo de (':e}lldad Calidad funcional (como se
del servicio da)
Las caracteristicas del servicio
1994 Rust & Oliver Modelo de los tres El proceso dg entrega del
componentes Servicio

El ambiente del servicio

Fuente: Colmenares & Saavedra (2007)
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2.4 Definicion de términos basicos

A continuacién, se presenta los conceptos empleados en la presente investigacion:

Calidad: El grado en el que un conjunto de particularidades inherentes cumple

con las condiciones.

Calidad del servicio: Es el nivel del servicio que complace o sobrepasa a las

necesidades o posibilidades que el cliente respecto al servicio.

Capacidad de respuesta: Es la habilidad de la empresa o persona, para brindar

una comunicacion como respuesta para atender o solucionar un imprevisto.

Cliente: Persona que obtiene productos o servicios, con la finalidad de cubrir una

necesidad importante en ese momento.

Empatia: Capacidad de una persona en compartir, sentir y comprender a otra

persona en un contexto comun, preocupandose por experiencias ajenas.

Marketing: Plan donde se forma los lineamientos a seguir los objetivos

relacionados al Marketing.

Confiabilidad: Aptitud de un elemento para ejecutar una funcién requerida, en

condiciones dadas, durante un transcurso de tiempo dado.

Marca: Es el simbolo, icénico, disefio o composicion de estos donde se presenta
al producto y se diferencia con el resto. Este disefio debe tener nombre o frase, colores y

simbolos para distinguir el producto de la competencia.
Percepcion: Proceso de organizacion e apreciacion de datos sensoriales que

entran para desplegar una conciencia del yo y del entorno; adiciona sistemas visuales,

auditivo, somato sensorial, quimico y propioceptivo.
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Precio: Unidad de valor monetario cuantificable del producto o servicio para

realizar la compra y venta.

Producto: Es un bien elaborado por la empresa, que posee particularidades
fisicas, tangibles y usos para complacer las exigencias de los clientes a cambio de un

precio.

Publicidad: Es un mensaje que se trasmite al usuario y masas para mostrar la

presentacion de un producto o servicios, a través de algun medio de comunicacion.

Satisfaccion del cliente: Es la percepcion que tiene el cliente respecto a un

producto o servicio.

Servicio: son las acciones que realiza la empresa para complacer las necesidades

del cliente.

Seguridad: Se refiere a la ausencia de peligro en algo o en alguien.

Elementos Tangibles: Caracteristica que posee un producto de ser distinguido

por los sentidos.

2.5 Fundamento tedricos que sustenta a las hipotesis

La fundamentacion tedrica parte del diagndstico previo del entorno del centro de
belleza del distrito de Santiago de Surco, donde nace la interrogante o la idea de
investigacion, la cual se sustenta mediante una revision documentaria de diversas fuentes,

afianzando las variables Marketing Mix y Calidad del Servicio.

A raiz de esta fundamentacion se describe de forma clara y precisa en el mapa
conceptual (Ver Figura 3) la descripcion que hace posible poder fundamentar y hacer
contraste de la hipotesis con la realidad del estudio, se parte de la formulacion del
problema que sustenta la interrogante de la supuesta contribucion que pueda dar la
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variable independiente a la variable dependiente, derivando de esta manera el objetivo
principal del estudio, de donde se desprende las hipdtesis ante los resultados que se

esperan alcanzar de la descripcion y correlacion de las variables estadisticamente.

Marketing mixy su Contribucion a la Calidad del Serviclo en un Centra de Balleza del
distrit de Santiago de Surca en el perloda 2008-2019

£ 0w qul mamern = Markeding Wi comtribuird o by mejarade b calidad del servicks del cenire |>

dw belleza del distrito e Santiage de Surco, duradis el perioda 20108-20197

L

Marketing Deiesminar de qui meners ol maskeling lx contribuickn b mejorade [ calidad del servicis Cag:ﬂ
Wi delcentfn de belleza del disirito deSantage deSurce, duradis el perioda 2018-2013.
Servicio
L
Hipatesis
Variahle Variahle
Independiente . HG: El marketing Mix contribuird ala mejora de la calidad del servicio del centro da Depenidiente
balleza del distrito de Santiago de Surco, durante 2| periodo 2018-2018, |
s Hi EL producto coneribuird ala mejora d b calidad del sorvicio del esatra di I

bellaza del distito d Santiago da Surco, durants sl perlodo 2018-2015, | Tangibles

| s He: El precio contribuird a lamejora de la calkdad dal servicio del centro da balleza | Conliabilidad
del distrit de Santiago de Surce, durante @l perledo 2018-2018,

| Emz::;t | Dimensiones
Ha: La plaza contribulrd a la mejora de la calidad del sevviciodel centro de hallaza

1 [

| Flaza del distrito de Santiago de Surco, durants sl perloda 2018-2013, —
Seguridad [

Premocitn Hé: La promocidn coniribuirs ala mejora de la calidad del serviclo del controde |
ballaza del distrito de Santiage de Surco, durante & perlodo 20182018, Erpalia '_

Figura 4. Mapa conceptual que sustenta el fundamento tedrico de las hipétesis.
Fuente: Elaboracidn propia.

2.6 Hipotesis
2.6.1 Hipotesis General

e El marketing Mix contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de
belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo 2018-2019.
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2.6.2 Hipotesis Especificas

e EL producto contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza
del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo 2018-2019.

e El precio contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza
del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo 2018-2019.

e Laplaza contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del

distrito de Santiago de Surco, durante el periodo 2018-2019.

e La promocién contribuird a la mejora de la calidad del servicio del centro de
belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo 2018-2019.

2.7 Variables y Operacionalizacion

El presente estudio de investigacion contiene dos variables:

e Variable 1. Marketing Mix

e Variable 2: Calidad del servicio.

2.7.1. Variable

2.7.1.1. Definicion de variables conceptuales

Variable 1. Marketing Mix.

Segun Kotler y Armstrong (2012), indican que toda

organizacion se deberia planear capacidades de marketing como

proceso o disefio incluido, considerando componentes que beneficien

a la organizacién como: producto, precio, plaza 'y promocion (las 4 P),

0 sea que toda compafia deberia disponer de estrategias y
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combinaciones de marketing que permitan a la compafiia hacer un
andlisis y de esta forma poder analizar y ver las ocupaciones dentro

del entorno del mercado.

Variable 2. Calidad del Servicio

Daza, Dazay Pérez (2017), nos dicen que hay factores basicos
que todo personal que brinda un servicio debe ofrecer y estas en
conjunto deben incluir la cortesia, la rapida atencion y el conocimiento

del producto.

2.7.1.2. Definicién de variables operacionales

Variable 1. Marketing Mix.

El marketing mix se alcanz6 por medio de la evaluacion de 4
dimensiones: producto, precios, promocion y plaza, formado por 13
items, de acuerdo con el proceso de valoraciéon Escala de Likert, de
acuerdo al tamafio de la muestra, formado por 373 clientes, a quienes
se les aplico la herramienta usada.

Variable 2. Calidad del Servicio.

La calidad del servicio se alcanzd por medio de la medicion de
5 dimensiones: Recursos tangibles, fiabilidad, capacidad de
contestacion, estabilidad y empatia, formado por 22 items, conforme
el método de valoracion Escala de Likert, segiin una muestra de 373

clientes, a quienes se les aplico la herramienta usada.
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2.7.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 3: Matriz de operacionalizacion del Marketing Mix

Niveles o

Variable Dimensiones Indicadores items Rangos Escala
Calidad del producto
Xa1: Producto Estilo y disefio del producto 1,2y3 Ordinal
Marca
Accesibilidad de precio
Xa: Precio Precio justo 4,5y 6 Ordinal
Valor percibido
. Regular
MMair)Ife(t)l(r;g Xa: Plaza Ubicacion 7,89 Bueno  Ordinal
Excelente
Distribucién de productos
Distribucién de ambientes
Publicidad masiva
Publicidad exterior
. 10, 11, .
Xa: Promocién 12,13 Ordinal

Promocion de ventas

Publicidad por internet

Elaboracidn Propia
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Tabla 4: Matriz de operacionalizacion de Calidad del Servicio

Niveles
Variable  Dimensiones Indicadores Items 0 Escala
Rangos
Equipamiento moderno
Y1 Elementos Instalaciones fisicas atractivas 14, 15, _
. Ordinal
Tangibles — 16, 17
Apariencia del personal
Elementos materiales atractivos
Cumplimiento de lo prometido
Habilidad de resolver los problemas de los
clientes
18, 19,
Y2: Confiabilidad Ofrecer servicio correcto desde la primeravez 20, 21, Ordinal
22
Ofrecer el servicio en el plazo prometido
No cometer errores
Informacion sobre los servicios que brindan
Calidad C
del Ya: Capacidad de Ofrecer un servicio rapido 23, 24, Regular _
Servicio Respuesta 25,26 Bueno — Ordinal
) P Disponibilidad de empleados para ayudarlos ’ Excelente
Disponibilidad de los empleados para atenderlos
Comportamiento confiable de empleados
Amabilidad de trato de los empleados hacia los
. clientes 27,28 .
) o y N rdinal
Ya: Seguridad El conocimiento y preparacion del personal da 29, 30 Ordi
seguridad
Rapidez para responder preguntas
Atencién personalizada
Horario de atencion conveniente
31, 32,
Ys: Empatia Pro actividad del personal en atencion a clientes 33, 34 Ordinal
,35

Los empleados se preocupan por sus

necesidades concretas

El personal busca la comodidad del cliente

Elaboracién Propia
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

De acuerdo con Herndndez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2012), para
desarrollar la metodologia a utilizar en una investigacion se tiene que seguir diferentes
pasos para llevarlo el proceso compuesto a través de métodos, ya sea en los temas

sociales, econémico y cientifica.

Por lo que se describira los métodos utilizados a continuacion:

3.1. Tipo, método y disefio de la investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Segun Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2012), mencionan que las
investigaciones cuentan con grupo de métodos para utilizarlos en diferentes &mbitos. De
acuerdo al enfoque estdn puedes ser aplicada, exploratoria, descriptiva, entre otros

dependiendo del tema o ambito a desarrollar.

Al respecto, para el desarrollo del presente estudio, se desarrolldo de tipo
descriptivo y correlacional, dado que nuestro objeto esta orientado a estudiar, detallar y
profundizar las variables marketing mix y la calidad del servicio, ambas componentes
deben ser estudiadas al detalle y precisién porque nos demostrara la asociacion que existe

entre ambas variables, para sustentar nuestra investigacion.

Por lo que, podemos afirmar que es la investigacion es descriptiva, porque se
perfila a crear las causas que generan un fendmeno establecido. Este tipo de estudio
cuantitativo se encarga de descubrir el por qué y el para qué de un fenomeno.” Hernandez,
R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2012).

En caso, con el andlisis correlacional tenemos la posibilidad de mostrar y
examinar la supuesta contribucién que pueda dar la variable independiente a la variable
dependiente, o sea, a firmar que el marketing mix contribuye en la mejora de la calidad

del servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco.
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3.1.2 Método y Disefio de la investigacion

El presente estudio utiliz6 el procedimiento de investigacion Hipotético-Deductivo, dado
que permite inferir estadisticamente e investigar la problematica mediante la logica
deductiva la demostracion de la hipdtesis planteada. (Hernandez, R., Fernandez, C., &
Baptista, M. ,2012).

Mientras que el disefio de investigacion es cuasi experimental, dado que por lo
menos, una variable independiente puede ser manipulada para ver su efecto sobre una o
mas variables dependientes y es longitudinal, porque obtienen los datos en diferentes
puntos del tiempo, para desarrollar inferencias sobre la evolucion del problema de

estudio, sus causas Yy sus efectos. Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2012)

Por la tanto, se aplico un disefio cuasi experimental de corte longitudinal, con una

observacion antes y después

e Esquema de contrastacion

Figura 5: Calidad del Servicio antes y después de aplicar el marketing mix
Elaboracion Propia

Donde:

X: Aplicacion del marketing mix.

O1: Calidad de servicio antes de la aplicacion del marketing mix.

O»: Calidad de servicio después de la aplicacion del marketing mix.
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3.2. Poblacion y muestra

Paoblacion

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. (2012), precisaron que la poblacion
objetivo representa al grupo de personas a estudiar, donde se toma una muestra

representativa para continuar con el analisis del estudio.

En ese sentido, la poblacion objetivo del presente estudio, segun los registros del
centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, estuvo conformada por 12,600 clientes
mujeres mayores de edad que asistieron durante el 2017 entre las 07:30 horas y las 21:00

horas.

Unidad de andlisis: Es cada cliente del centro de belleza.
Muestra

La muestra es una parte de la poblacion que refleja las mismas particularidades de
la poblacidn, con la finalidad de estudiarlos y medirlos. (Hernandez, Fernandez y Baptista
2012)

La seleccién de la muestra puede utilizarse el disefio de muestreo aleatorio
simples, que un disefio comun, donde se selecciona cada elemento de la poblacion al azar,

con la finalidad que la seleccion posea la misma probabilidad a seleccionarse.

Para determinar el tamafio de la muestra se calculard a través de la siguiente

férmula:

n= Z:.P.ON
(N-1) E*+ 7> P. O
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Donde:

Z = Valor critico del nivel de confianza.

P = Proporcion de ocurrencia de variable en estudio.

Q = Proporcidn de no ocurrencia de variable en estudio.
E = Margen de Error.

N = Tamafio de la poblacion.

IR N NN R

n = Tamano de la muestra.

Cuyo nivel de confianza al 95% y un nivel de significancia al 5%
Donde:

N =12,600

Z2.P.Q.N

= =~ 37
(N—D.E2+z2.p0 >3

n

Por lo anterior expuesto, las 373 encuestas se aplicaran en las instalaciones del
centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, durante los meses de septiembre,
octubre y noviembre del 2018 y durante el mismo periodo en el afio 2019, entre las 07:30
horas y 21:00 horas.

3.3. Técnica e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Tamayo (1998), la utilizacion de las técnicas y las herramientas de
recoleccion de datos, son actividades para planificar, organizar y la eleccion del
instrumento de medicion para poder capturar los datos, entre estos instrumentos tenemos:
encuestas, entrevistas, revisién documentaria, entre otros, importantes para el analisis de

tu investigacion.
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Técnica

Segun Tolley (2006), menciona que el método a elegir la técnica y aplicarlo,
depende de contar con el criterio de ser preciso en las preguntas, saber escuchar e
interpretar, para poder capturar y recopilar toda la informacion posible para la

investigacion.

Para el presente estudio se emple6 la encuesta, técnica considerada para el estudio
de las unidades de andlisis y obtener en conjunto de datos como resultados para la

investigacion. La encuesta es aplicada a todos los clientes que acuden al centro de belleza.

Instrumento

Segun Guaragna y Fridman (2013) menciona que el instrumento de medicion es
para obtener datos primarios, dicho instrumento cuenta con una serie de items, que son
disefiadas, elaboradas y revisadas por un conjunto de expertos, para que el instrumento

validado sea aplicado y capture los datos.
La herramienta utilizada para este estudio fue el cuestionario compuesto por 35
preguntas, las encuestas se aplicaran a los clientes que asisten al centro de belleza, para

saber la apreciacion que se tiene sobre el marketing mix y la calidad del servicio.

Validez y confiabilidad

Validacién del instrumento

La validacion del instrumento es una evaluacion de consistencia del
instrumento, asi como en el contenido de manera claro y preciso, siguiendo las

bases tedricas. (Guevara, Cardenas y Hernandez ,2017).

Para la validacion del instrumento de investigacion se realizo la revision

de las bases teoricas en el contenido e intervinieron un grupo de especialistas para
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calificar la correcta formulacién de las preguntas del cuestionario, dado que las

mismas deben ser aplicables para el objetivo de la investigacion.

Tabla 5: Validacién del instrumento por juicio de expertos

N° Grado Expertos ngtlligfrfei?]?o
Experto 1 Mg. Coyure Escalante, Maria Virginia
Experto 2 Mg. Castilla Garcia, Elizabeth Alejandra Es Aplicable
Experto 3 Mg. Gutiérrez Flores, Roy Ernesto

Elaboracidn Propia

Dada la validez de las herramientas por juicio de expertos, del contenido
sobre el marketing mix y la calidad del servicio que se aplicara en el centro de
belleza del distrito de Santiago de Surco, periodo septiembre, octubre y noviembre
del 2018 y durante el mismo periodo en el afio 2019, todos los jurados

consideraron que el instrumento es viable.

Confiabilidad del instrumento

El alfa de Cronbach es un indicador que permite evaluar la consistencia
interna con los datos capturados y mide la fiabilidad del instrumento de medicion,
es decir, que cuando el alfa de Cronbach se aproxima a 1 se puede decir que es
mas fiable. Sin embargo, si obtiene el valor de 0.7 a 0.8 se puede indicar que la
fiabilidad es la méas idonea para emplear el cuestionario (Hernandez, R.,
Fernandez, C., & Baptista, M. ,2012).

En las tablas siguientes se muestra el analisis de confiabilidad del

instrumento a través del alfa de Cronbach:
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Tabla 6: Resumen de casos analizados en el mes de Setiembre del afio 2018 entre las
07:30 horas y 21 horas.

Casos Estado N %
Casos Valido 80 100
Excluido 0 0
Total 80 100

Elaboracidon Propia

Tabla 7: Coeficiente de confiabilidad para las variables Marketing Mix y Calidad de
Servicio, en el mes de setiembre del afio 2018 entre las 07:30 horas y 21 horas.

Coeficiente de Confiabilidad

Alfa de Cronbach Numero de Elementos

0.867 35

Elaboracién Propia

El coeficiente del Alpha de Cronbach del marketing mix y la calidad del
servicio fue 0.867. De acuerdo a George & Mallery (2003) significa que el
instrumento es bueno y por lo tanto es aplicable, es decir, se puede utilizar con

toda confianza el instrumento.

Tabla 8: Coeficiente de confiabilidad para la variable marketing mix, en el mes de
setiembre del afio 2018 entre las 07:30 horas y 21 horas.

Coeficiente de Confiabilidad
Alfa de Cronbach Numero de Elementos
0.834 13
Elaboracidn Propia

El valor del Alpha de Cronbach de la estrategia de marketing mix fue
0.834, por lo cual se considerada bueno, entonces se puede utilizar dicho

instrumento.
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Tabla 9: Coeficiente de confiabilidad para la variable calidad del servicio, en el mes de
setiembre del afio 2018 entre las 07:30 horas y 21 horas.

Coeficiente de Confiabilidad
Alfa de Cronbach Numero de Elementos
0.859 22
Elaboracién Propia

El valor del Alpha de Cronbach de calidad de servicio fue 0.859, por lo
cual se considerada bueno, entonces se puede utilizar con toda confianza dicho

instrumento.

Tabla 10: Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad — Alpha de Cronbach

>0.9 Excelente
>0.8 Aceptable
Coeficiente de alfa >0.7 Bueno
>0.6 Cuestionable
>0.5 Pobre
<05 Inaceptable

Elaboracién Propia

3.4. Descripcién de procedimientos de analisis

Recoleccién de los datos

Debido a que el disefio de la investigacion, era cuasi-experimental y
correlacional, el estudio y aplicacion de los instrumentos se realizd en dos
momentos en el tiempo. Por lo cual se tomo para conocer la percepcidn que tenian
los clientes antes de la implementacion del marketing mix y los resultados

posteriores a dicha implementacion respecto a la variable dependiente.
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La fecha en la cual se llevo a cabo la implementacion del marketing mix
en el centro de belleza del distrito de Santiago de Surco fue durante los meses de

febrero a agosto del 2019.

Técnica de procesamiento

Una vez obtenido los datos requeridos a través del cuestionario, se
procedio a la clasificacion, codificacion y tabulacion de la informacion, lo cual
permitio crear una base de datos ordenada, en archivos de formato Excel para

exportarlo en el programa estadistico SPSS 25.

Analisis de datos

El analisis de datos se ha realizado por medio del programa estadistico SPSS
version 25, sistema que facilita la elaboracion de pruebas estadisticas, tablas de

frecuencias, gréficos, entre otros.

Los resultados obtenidos permitieron analizar la correlacién (asociacion) de las

variables de estudio y estadisticas descriptivas.
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CAPITULO IV: RESULTADO Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Resultados

Una vez recolectados los datos, se procede a su representacion grafica y anélisis
conforme a los objetivos que se trazaron en el presente estudio. Por tal motivo, se recuerda
que el proposito principal del mismo es determinar de qué manera el marketing Mix
contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de
Santiago de Surco, durante el periodo setiembre a noviembre 2018-2019.

4.1.1. Analisis Descriptivo de la variable Marketing Mix.

Tabla 11: Nivel de percepcidn antes y después de la aplicacion del marketing mix.

Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 187 50% 37 10%
Buena 127 34% 246 66%
Excelente 60 16% 90 24%
Total 373 100% 373 100%
Elaboracion Propia
70% 66%
60%
50%
50%
40%
M Antes
30% 24% H Despues
20%
10%

0%
Regular Buena Excelente

Figura 6. Nivel de percepcion antes y después de la aplicacion del marketing mix.

En la figura 6, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de
estrategias el 50% tuvieron una percepcion regular y el 34% sefial6 tener una percepcion
buena, después de la aplicacion del marketing Mix el 66% indico tener una percepcion

buena y el 24% mostrd tener una percepcion excelente, en cuanto al marketing Mix.
71



Seguidamente, se busc6 conocer el nivel de percepcion que tenian los clientes
sobre las 4ps del marketing Mix antes y después de su implementacién, como se muestra

a continuacion:

Tabla 12: Nivel de percepcion de producto antes y después de la aplicacion del marketing
Mix.

Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 183 49% 15 4%
Buena 119 32% 255 68%
Excelente 70 19% 103 28%
Total 373 100% 373 100%
Elaboracion Propia
80%
68%
70%
60%
49%
50%
40%
30% 28%
20%
10% 4%
0%
Regular Buena Excelente

HAntes H Despues

Figura 7. Nivel de percepcidn de producto antes y después de la aplicacion del marketing
Mix.

En la figura 7, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de
estrategias el 49% tuvieron una percepcion regular y el 32% sefial6 tener una percepcion
buena, después de la aplicacion del marketing Mix el 68% indico tener una percepcion
buena y el 28% mostro tener una percepcion excelente, en cuanto al producto que ofrece

y brinda el centro de belleza.
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Tabla 13: Nivel de percepcidn del precio antes y después de la aplicacion del marketing

Mix.

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Antes Después

Niveles Fi % Fi %
Regular 198 53% 22 6%

Buena 116 31% 247 66%
Excelente 60 16% 102 27%

Total 373 100% 373 99%

Elaboracion Propia
66%

53%

6%

Regular

Buena

M Antes HDespues

27%

Excelente

Figura 8. Nivel de percepcion del precio antes y después de la aplicacion del marketing

Mix.

En la figura 8, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de

estrategias el 53% tuvieron una percepcion regular y el 31% sefial6 tener una percepcion

buena, después de la aplicacién del marketing Mix el 66% indic6 tener una percepcion

buena y el 27% mostro tener una percepcion excelente, en cuanto al precio que ofrece el

centro de belleza.
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Tabla 14: Nivel de percepcion de la plaza antes y después de la aplicacion del marketing

Mix.

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 187 50% 68 18%
Buena 153 41% 242 65%
Excelente 34 9% 63 17%
Total 373 100% 373 100%
Elaboracion Propia
65%

50%

Regular

17%
9%

Buena Excelente

M Antes H Despues

Figura 9. Nivel de percepcion de la plaza antes y después de la aplicacion del marketing

Mix.

En la figura 9, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de

estrategias el 50% tuvieron una percepcion regular y el 41% sefial6 tener una percepcion

buena, después de la aplicacion del marketing Mix el 65% indic6 tener una percepcion

buena y el 18% mostro tener una percepcion regular, en cuanto a la plaza que tiene el

centro de belleza.
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Tabla 15: Nivel de percepcion de la promocién antes y después de la aplicacion del
marketing Mix.

Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 172 46% 35 9%
Buena 119 32% 235 63%
Excelente 82 22% 103 28%
Total 373 100% 373 100%
Elaboracion Propia
0% 63%
60%
50% 46%
40%
30% 28%
20%
10%
0%

Regular Buena Excelente

M Antes H Despues

Figura 10. Nivel de percepcién de la promocion antes y después de la aplicacion del
marketing Mix.

En la figura 10, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de
estrategias el 46% tuvieron una percepcion regular y el 32% sefial6 tener una percepcion
buena, después de la aplicacién del marketing Mix el 63% indic6 tener una percepcion
buena y el 28% mostro tener una percepcion excelente, en cuanto a las promociones que

se ofrece y se dan en el centro de belleza.
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4.1.2. Analisis Descriptivo de la variable la Calidad del Servicio.

Ahora bien, en cuanto a la variable calidad de servicio, se buscé conocer el nivel
de percepcion de los clientes antes y después de la aplicacion de las estrategias de

marketing Mix, teniendo como resultado:

Tabla 16: Nivel de percepcién de calidad de servicio antes y despues de la aplicacion del
marketing Mix.

Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 175 47% 37 10%
Buena 131 35% 242 65%
Excelente 67 18% 93 25%
Total 373 100% 373 100%
Elaboracion Propia
70% 65%
60%
50% 47%
40%
M Antes
30% 25% H Despues
20%
10%

0%
Regular Buena Excelente

Figura 11. Nivel de percepcion de calidad de servicio antes y después de la aplicacion
del marketing Mix.

En la figura 11, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de
estrategias el 47% tuvieron una percepcion regular y el 35% sefial6 tener una percepcion
buena sobre la calidad, después de la aplicacion del marketing Mix el 65% indicé tener
una percepcion buena y el 25% mostro tener una percepcion excelente, en cuanto a la

calidad del servicio que existe en el centro de belleza.
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Tabla 17: Nivel de percepcidn de los elementos tangibles en el centro de belleza segin

los clientes.
Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 179 48% 45 12%
Buena 145 39% 270 72%
Excelente 50 13% 60 16%
Total 373 100% 373 101%
Elaboracion Propia
80%
70%
60%
S00% 48%
40%
30%
20% 13% 16%
10%
0%

Regular

Buena

HAntes HDespues

Excelente

Figura 12. Nivel de percepcion de los elementos tangibles en el centro de belleza segin

los clientes.

En la figura 12, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de

estrategias el 48% tuvieron una percepcion regular y el 39% sefiald tener una percepcién

buena, después de la aplicacién del marketing Mix el 72% indic6 tener una percepcion

buena y el 16% mostré tener una percepcion excelente, en cuanto a los elementos

tangibles gque existe en el centro de belleza.
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Tabla 18: Nivel de percepcién de la confiabilidad en el centro de belleza segun los
clientes.

Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 172 46% 45 12%
Buena 131 35% 227 61%
Excelente 71 19% 100 27%
Total 373 100% 373 100%
Elaboracion Propia
70%
61%
60%
50% 46%
40%
30% 27%
20%
10%
0%

Regular Buena Excelente

HAntes HDespues

Figura 13. Nivel de percepcién de la confiabilidad en el centro de belleza segin los
clientes.

En la figura 13, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de
estrategias el 46% tuvieron una percepcion regular y el 35% sefiald tener una percepcion
buena, después de la aplicacion del marketing Mix el 61% indico tener una percepcion
buena y el 27% mostro tener una percepcion excelente, en cuanto a la confiabilidad que

existe en el centro de belleza.
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Tabla 19: Nivel de percepcién de la calidad de respuesta en el centro de belleza segun

los clientes.
Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 168 45% 45 12%
Buena 134 36% 216 58%
Excelente 71 19% 113 30%
Total 373 100% 373 100%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Elaboracion Propia

45%

Regular

Buena

M Antes HDespues

30%

Excelente

Figura 14. Nivel de percepcion de la calidad de respuesta en el centro de belleza segun
los clientes.

En la figura 14, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de

estrategias el 45% tuvieron una percepcion regular y el 36% sefial6 tener una percepcion

buena, después de la aplicacion del marketing Mix el 58% indico tener una percepcion

buenay el 30% mostrd tener una percepcion excelente, en cuanto a la calidad de respuesta

que existe en el centro de belleza.
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Tabla 20: Nivel de percepcién de la seguridad en el centro de belleza segun los clientes.

Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 175 47% 14 4%
Buena 134 36% 243 65%
Excelente 63 17% 116 31%
Total 373 100% 373 100%
Elaboracion Propia
70% 65%
60%
S0% 47%
40%
31%
30%
20%
10% 9%
0%

Regular Buena Excelente

H Antes HDespues

Figura 15. Nivel de percepcion de la seguridad en el centro de belleza segun los clientes.

En la figura 15, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de
estrategias el 47% tuvieron una percepcion regular y el 36% sefial6 tener una percepcion
buena, después de la aplicacion del marketing Mix el 65% indico tener una percepcion
buenay el 31% mostrd tener una percepcidn excelente, en cuanto a la seguridad que existe

en el centro de belleza.
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Tabla 21: Nivel de percepcion de la empatia en el centro de belleza segun los clientes.

Antes Después
Niveles Fi % Fi %
Regular 183 49% 30 8%
Buena 112 30% 250 67%
Excelente 78 21% 93 25%
Total 373 100% 373 100%
Elaboracion Propia
80%
70% 67%
60%
49%
50%
40%
30% 25%
20%
10%
0%

Regular Buena Excelente

HAntes HDespues

Figura 16. Nivel de percepcion de la empatia en el centro de belleza segln los clientes.

En la figura 16, del total de los clientes encuestado, antes de la aplicacion de
estrategias el 49% tuvieron una percepcion regular y el 30% sefial6 tener una percepcion
buena, después de la aplicacién del marketing Mix el 67% indic6 tener una percepcion
buenay el 25% mostrd tener una percepcion excelente, en cuanto a la empatia que existe

en el centro de belleza.
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4.1.3. Inferencia Estadistica

Para contrastar las hipdtesis se hard uso de la prueba no paramétrica de Chi-

Cuadrado, para el procesamiento de los datos se usara el software estadistico SPSS,

version 25.
e Prueba estadistica Chi-Cuadrado
e Z (Eo — Ei)?
(ET)
Donde

Eo = Valor observado, producto de las encuestas.

Ei = Valor esperado o valor tedrico que se obtiene en base a los valores observados.

X 2 = Valor del estadistico calculado con datos provenientes de las encuestas y han

sido procesados mediante el Software Estadistico SPSS version 25, y se debe comparar

con los valores asociados al nivel de significacion.

Marcador

Figura 17. Distribucion Chi-Cuadrada

Fuente: De Donald B. Owen Handbook of Statistical Tables (1962).
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4.1.3.1. Prueba de hipotesis general.

Ho : EI marketing Mix no contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de

belleza del distrito de Santiago de Surco.

Hi: ElI marketing Mix contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de

belleza del distrito de Santiago de Surco.

Decisién:

Siel p>0.05; Se acepta la Ho

Si p < 0.05; se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 22: Prueba Chi-Cuadrado entre calidad del servicio antes y después de
implementar el marketing mix.

Significacion
Valor df asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 62,6332 4 ,000
Razon de verosimilitud 66,293 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 28,191 1 ,000

N de casos validos 373

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.42.

Elaboracion: propia

El valor de sig = 0.000 < a = 0.05, el cual ha sido comprobada mediante la prueba no
paramétrica Chi-Cuadro, utilizando el programa estadistico SPSS (Version 25), con el
cual se demuestra que, se rechaza la hipétesis nula (HO), y se concluye que el marketing
Mix contribuye a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de

Santiago de Surco, durante el periodo 2019.
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4.1.3.2. Prueba de hipotesis especificas.

Prueba de hipdtesis especifica 1.

Ho : El producto no contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza

del distrito de Santiago de Surco.

H:: El producto contribuiré a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del

distrito de Santiago de Surco.

Decisioén:

Siel p > 0.05; Se acepta la Ho
Si p < 0.05; se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 23: Prueba Chi-Cuadrado entre el producto y la calidad del servicio.

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 255,128 4 ,000
Razon de verosimilitud 251,788 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 162,226 1 ,000

N de casos validos 373

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1.33.

Elaboracion: propia

El valor de sig = 0.000 < a = 0.05, el cual ha sido comprobada mediante la prueba no
paramétrica Chi-Cuadro, utilizando el programa estadistico SPSS (Version 25), con el
cual se demuestra que, se rechaza la hipotesis nula (HO), y se concluye que el producto
contribuye a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de
Santiago de Surco, durante el periodo 2019.
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Prueba de hipdtesis especifica 2.

Ho : El precio no contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza

del distrito de Santiago de Surco.

H: : El precio contribuird a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del
del distrito de Santiago de Surco.

Decision:

Siel p>0.05; Se acepta la Ho

Si p < 0.05; se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 24: Prueba Chi-Cuadrado entre el precio y la calidad del servicio.

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 195,4942 6 ,000
Razon de verosimilitud 161,803 6 ,000
Asociacion lineal por lineal 107,674 1 ,000

N de casos validos 373

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es .27.

Elaboracion: propia

El valor de sig = 0.000 < a. = 0.05, el cual ha sido comprobada mediante la prueba no
paramétrica Chi-Cuadro, utilizando el programa estadistico SPSS (Versién 25), con el
cual se demuestra que, se rechaza la hipétesis nula (HO), y se concluye que el precio
contribuye a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de

Santiago de Surco, durante el periodo 2019.
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Prueba de hipotesis especifica 3.

Ho : La plaza no contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza

del distrito de Santiago de Surco.

H: : La plaza contribuird a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del
distrito de Santiago de Surco.

Decision:

Siel p>0.05; Se acepta la Ho

Si p < 0.05; se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 25: Prueba Chi-Cuadrado entre la plaza y la calidad del servicio.

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,4662 4 ,004
Razon de verosimilitud 14,414 4 ,006
Asociacion lineal por lineal 3,012 1 ,003

N de casos validos 373

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5.57.

Elaboracién: propia

El valor de sig = 0.004 < a = 0.05, el cual ha sido comprobada mediante la prueba no
paramétrica Chi-Cuadro, utilizando el programa estadistico SPSS (Versién 25), con el
cual se demuestra que, se rechaza la hipétesis nula (HO0), y se concluye que la plaza y/o
distribucion contribuye a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del
Santiago de Surco, durante el periodo 2019.

86



Prueba de hipdtesis especifica 4.

Ho : La promocion no contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de

belleza del distrito de Santiago de Surco.

H: : La promocion contribuird a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza

del distrito de Santiago de Surco.

Decisién:

Siel p>0.05; Se acepta la Ho

Si p < 0.05; se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 26: Prueba Chi-Cuadrado entre la promocion y la calidad del servicio.

Significacion
asintética
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 261,0162 4 ,000
Razo6n de verosimilitud 256,379 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 155,074 1 ,000

N de casos validos 373

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 3.10.

Elaboracién: propia

El valor de sig = 0.000 < a = 0.05, el cual ha sido comprobada mediante la prueba no
paramétrica Chi-Cuadro, utilizando el programa estadistico SPSS (Versién 25), con el
cual se demuestra que, se rechaza la hipotesis nula (HO), y se concluye que las
promociones contribuyen a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del
distrito de Santiago de Surco, durante el periodo 2019.
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Evaluacién de Anélisis ANOVA

En el presente anélisis de ANOVA se presentan la variable dependiente como la
Calidad del Servicio, y teniendo al Marketing Mix como variable independiente con sus
cuatro elementos: Producto, Precio, Plaza y Promocidn. Los mismos que serén evaluados

en la siguiente prueba para comprobar las hipétesis especificas planteadas.

Tabla 27: Anova - Tests of Between-Subjects Effects

Variable dependiente: Calidad del Servicio
Tipo 11l de

Variable suma de gl Med,lg F Sig.
cuadratica
cuadrados
Modelo 66,486 26 2,557 22.207 0.00
corregido
Interseccion 632.835 1 632.835 316.818 0.00
Producto 4.157 3 4.157 2.079 0.00
Precio 0.620 1 0.620 0.310 0.00
Plaza 0.120 2 0.120 0.060 0.00
Promocion 0.204 1 0.204 0.102 0.00
Error 39.841 346 0.115
Total 6448 373
Total 106.327 373
corregido

Elaboracion: propia

Por lo tanto, el analisis ANOVA, permite comprobar el analisis realizado por
medio de la prueba Chi-Cuadrado, en donde los cuatros variables: Producto, Precio, Plaza
y Promocion, que una vez implementado en forma adecuada el marketing Mix, este
contribuye a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de

Santiago de Surco, durante el periodo 2019.
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4.2 Analisis o discusién de resultados

Se presenta a continuacion la relacion entre las hipdtesis que se evidenciaron en
la presente investigacion en conjunto con los antecedentes que brindan el sustento tedrico

a la misma.

La hipoétesis general, “El marketing Mix contribuird positivamente a la mejora de
la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco” coincide
con Anastacio (2016) en su tesis titula “Estrategias de marketing mix y su contribucion a
las ventas en las carreras técnico profesionales del Instituto de Educacion Superior
Privada ISA-Chiclayo” quien asegura que dichas estrategias al encontrarse dirigidas y
enfocadas a optimizar el precio, promocion e instalaciones fisicas promueven la

satisfaccion de los clientes y los servicios o productos que se ofrezcan.

Por otra parte, también coincide con la tesis de Talavera (2017), titulada
“Evaluacion del impacto del marketing Mix en las ventas y rentabilidad de una tienda de
articulos deportivos en el centro comercial plaza norte en el periodo 2015-2016” donde
se comprobo que el marketing Mix efectu6 cambios significativos en cuanto a ventas y
rentabilidad de los servicios y productos de una determinada empresa. En este sentido,
los autores mencionados coinciden con los resultados de la investigacion en curso.
Sirviendo como sustento y coincidiendo en el recorrido metodologico y los hallazgos que

evidencian la importancia del marketing Mix en la actualidad.

En este mismo orden de ideas, es menester resaltar los estudios que se vinculan a
esta hipdtesis en cuanto a la variable calidad de servicio. Es asi como Suérez (2015) en
su trabajo de investigacion titulado “El nivel de calidad de servicio de un centro de
idiomas aplicando el modelo SERVQUAL caso: centro de idiomas de la Universidad
Nacional del Callao periodo 2011-2012” pudo demostrar que las personas que asistian a
dicho centro de ensefianza se sentian en desacuerdo entre el servicio ofrecido y el lema
de la institucion. Haciéndose evidente la implementacion de un manual dirigido a la
atencion del usuario y donde se pudiese evaluar de manera periddica la calidad de los
servicios que son ofrecidos. De esta manera se mejora la productividad de la organizacion
por medio de la optimizacion de sus servicios, tomando en cuenta la calidad de los

mismos Y la apreciacion de los usuarios al momento de optar por estos.
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Asi como también, los hallazgos de Pérez (2017) con su investigacion titulada
“Lineamientos de calidad de servicio para los Spa del Municipio San Cristobal” donde se
corrobord que la empresa no cumplia con las expectativas de sus usuarios, por lo tanto,
la calidad de los servicios requiere de mejoras. Es asi como, debe considerarse la
satisfaccion de sus necesidades en cuanto a la calidad de los servicios. Siendo menester
realizar inversiones que incluyan estrategias para incrementar el valor a apreciacion de
los clientes sobre los productos y servicios que son ofrecidos; ya que, actualmente estos

representan un activo sumamente importante para cualquier organizacion.

En cuanto a la hipotesis especifica I, “El producto contribuira positivamente a la
mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco”
se pudo constatar su relacion con el estudio efectuado por Fernandez (2015), titulada
“Marketing Mix de servicios de informacion”. Motivado a que, demuestran la
importancia que tiene este primer elemento del Mix de marketing, el cual considera al
producto como uno de los aspectos mas significativos que debe ser considerado al
momento de alcanzar las proyecciones deseadas. Del mismo modo asevera que, el
marketing mix es un recurso que permite la descripcion y analisis de los contextos para
reformular las concepciones y estructuras de las ofertas que se brindan por medio de los

productos o servicios.

Seguidamente, la hipdtesis especifica II sobre “El precio contribuira
positivamente a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de
Santiago de Surco”, se confirma con el estudio realizado por Lopez (2018), sobre la
“Calidad del servicio y la Satisfaccion de los clientes del Restaurante Rachy’s de la ciudad
de Guayaquil”, debido a que verifico la relevancia de identificar y conocer el contexto,
competencia, necesidades de los clientes y los productos ofrecidos para que en funcién
de ellos, desarrollar el Mix de marketing y de esta manera considerar el precio de los
servicios ofrecidos. Tomando en cuenta que este elemento es esencial para desarrollar las
estrategias y alcanzar niveles 6ptimos en cuanto a los objetivos trazados, es decir cumplir
con la calidad de los servicios y productos al mismo tiempo que se satisfacen las

necesidades de los clientes a través de precio exequibles.
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Por otra parte, la hipotesis especifica III sobre “La plaza contribuira positivamente
a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de
Surco”, se relaciona con las ideas expresadas por Cerna (2019) quien con su estudio
denominado “Marketing Mix y el posicionamiento estratégico de la Mipyme matriceria
Ringo Night en la industria del calzado, Callao- Perti 2019” pudo corroborar en primera
instancia la relacion entre el marketing Mix y el posicionamiento estratégico, asi como
también lo indispensable que resultan contar con una diversidad de recursos para la
distribucion de los servicios o productos. Del mismo modo, De la Cruz (2019), con su
trabajo de investigacion sobre la “Gestion de la calidad y fidelizacion de clientes de la
empresa "De la cruz romero hnos. S.R.L" Distrito Hualmay, Provincia Huaura, 2018”
confirma que es menester contar con una buena gestién y distribucion de los servicios y

productos para garantizar la satisfaccion de los clientes y su permanencia con la empresa.

Finalmente, la hipotesis especifica IV, “La promocion contribuird positivamente
a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito de Santiago de
Surco”, también pudo ser corroborada con la investigacion planteada por Anastacio
(2016) “Estrategias de marketing Mix y su contribucion a las ventas en las carreras
técnico profesionales del Instituto de Educacion Superior Privada ISA-Chiclayo” ya que,
demostré la optimizacién del Mix marketing resaltando los elementos precio y
promocion; no obstante estas dependen a su vez del estado o condiciones en las que se
encuentren las instalaciones fisicas de cualquier empresa; debido a que es la imagen que
proyecta, y por ende influird en la percepcién de los clientes y de las variables antes
mencionadas. A su vez, Ortiz, Aguilera, & Jiménez (2014), en un estudio denominado
“La influencia del Marketing Mix en la competitividad de la Mipyme del municipio de
Aguascalientes: Caso de estudio la Purisima” pudo confirmar la importancia de la
competitividad y la promocién al momento de establecer el Mix de marketing en una

organizacion.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1. De acuerdo con el objetivo especifico I, “Determinar de qué manera el producto
contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito
de Santiago de Surco”, se puede aseverar por medio de los resultados obtenidos,
que el producto ofrecido por la empresa bajo estudio favorece la calidad de los
servicios, una vez implementado en forma adecuada el marketing Mix. Por lo
tanto, garantiza mejoras en esta variable ya que, presenta mayores niveles de

aceptacion y apreciacion por parte de sus clientes.

2. En cuanto al objetivo especifico II, “Determinar de qué manera el precio
contribuird a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito
de Santiago de Surco”, se pudo constatar por medio de los resultados derivados
del analisis que el precio presenté mejoras y mayores niveles de aceptacion una
vez implementado en forma adecuada el marketing Mix. Esto motivado a la

consideracién del contexto y las necesidades de los clientes.

3. De acuerdo al objetivo especifico III, “Determinar de qué manera la plaza
contribuird a la mejora de la calidad del del centro de belleza del distrito de
Santiago de Surco”, los hallazgos vislumbraron la contribucion de la plaza y/o
distribucion en la percepcién de los clientes una vez implementado en forma
adecuada el marketing Mix. Sobres estas aseveraciones se hace evidente la
relacién que favorece la calidad de los servicios ofrecidos por la empresa bajo

estudio.

4. Por otra parte, el objetivo especifico IV, “Determinar de qué manera la promocion
contribuira a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito
de Santiago de Surco”, se verifico por medio del analisis realizado que las
promociones favorecen la calidad de los servicios ofrecidos una vez
implementado en forma adecuada el marketing Mix. Por lo tanto, el marketing

Mix contribuye a mejoras significativas en la organizacion.
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5. Por ultimo, el objetivo general “Determinar de qué manera el marketing Mix
contribuird a la mejora de la calidad del servicio del centro de belleza del distrito
de Santiago de Surco”, se corrobordé por medio la prueba paramétrica Chi-
Cuadrado (valor de sig = 0.000 < o = 0.05), que una vez implementado en forma
adecuada el marketing Mix, este contribuye a la mejora de la calidad del servicio
del centro de belleza del distrito de Santiago de Surco, durante el periodo 2019.

Recomendaciones

1. Mediante el producto, se logra la captacion de los clientes es por ello que,
resulta menester que la organizacion estudie la calidad, estilo, disefio y marca
del producto en comparacion con el mercado existente y los requerimientos
de los clientes. Con el proposito de ofrecer un elemento diferenciador y bajo

patrones de calidad y excelencia para garantizar la eficacia de los servicios.

2. En cuanto al precio, se sugiere la evaluacion periddica de los indicadores
accesibilidad de precio, precio justo y valor percibido a fin de verificar sus
avances y alcances por medio de la apreciacion de los clientes y el marketing
Mix.

3. Esimportante reconocer las necesidades de los clientes y el contexto donde se
ubican, para la obtencion de mejores niveles de percepcion. En este sentido,
se insta a la observacion permanente sobre la localizacién, distribucién de
productos y distribucion de ambientes entre otros; como indicadores de
medicion para esta variable. A fin de considerar reestructuraciones del
marketing Mix de acuerdo a los requerimientos que surjan por parte de los

clientes y asi mantener la calidad de los servicios.

4. Por otra parte, en cuanto a la promocion es importante considerar las
estrategias del marketing Mix y los diferentes medios audiovisuales que se
emplean en la actualidad y dispositivos mdviles. De esta manera, optimizar la
publicidad masiva, publicidad exterior, promocion de ventas y publicidad por

internet. Recordando que son recursos que para el momento representan
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indispensables para una sociedad tecnoldgica, que requiere la simplicidad en

los servicios y con estandares de calidad.

Del mismo modo, emplear mediciones para la verificacion constante de la
efectividad del marketing Mix y la calidad de los servicios. Con el objetivo de
detectar posibles debilidades o actualizar los indicadores que fueron objeto de
estudio, de acuerdo a las exigencias del mercado y las necesidades del cliente

para fortalecer la imagen y la calidad de servicio que la empresa brinda.
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Anexo 3. Matriz de Consistencia
Marketing mix y su contribucion a la Calidad del Servicio en un centro de belleza del distrito de Santiago de Surco

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables y Dimensiones

Metodologia

Problema General

¢De qué manera el Marketing Mix
contribuira a la mejora de la calidad del
servicio del centro de belleza del distrito de
Surco, durante el periodo 2018-2019?

Problemas Especificos

* ¢De qué manera el producto contribuira a
la mejora de la calidad del servicio del
centro de belleza del distrito de Surco,
durante el periodo 2018-2019?

« ¢De qué manera el precio contribuira a la
mejora de la calidad del servicio del centro
de belleza del distrito de Surco, durante el
periodo 2018-2019?

« ;De qué manera la plaza contribuira a la
mejora de la calidad del servicio del centro
de belleza del distrito de Surco, durante el
periodo 2018-2019?

« ;De qué manera la promocién contribuira
a la mejora de la calidad del servicio del
centro de belleza del distrito de Surco,
durante el periodo 2018-2019?

Objetivo General

Determinar de qué manera el marketing
Mix contribuira a la mejora de la calidad
del servicio del centro de belleza del distrito
de Surco, durante el periodo 2018-2019.

Objetivos Especificos

Determinar de qué manera el producto
contribuird a la mejora de la calidad del
servicio del centro de belleza del distrito de
Surco, durante el periodo 2018-2019.

Determinar de qué manera el precio
contribuird a la mejora de la calidad del
servicio del centro de belleza del distrito de
Surco, durante el periodo 2018-2019.

Determinar de qué manera la plaza
contribuird a la mejora de la calidad del
servicio del centro de belleza del distrito de
Surco, durante el periodo 2018-2019.

Determinar de qué manera la promocién
contribuird a la mejora de la calidad del
centro de belleza del distrito de Surco,
durante el periodo 2018-2019.

- * Variable Independiente
Hipétesis General

. . Lo . a.- Marketing Mix
El marketing Mix contribuira a la mejora de la

calidad del servicio del centro de belleza del

e . Dimensiones
distrito de Surco, durante el periodo 2018-2019.
Promocién
Hipé6tesis Especificas .
p P Precio
Plaza
EL producto contribuird a la mejora de la
calidad del servicio del centro de belleza del Promocién

distrito de Surco, durante el periodo 2018-2019.

* Varible Dependiente

. - . . b.- Calidad de Servicio
El precio contribuird a la mejora de la calidad

del servicio del centro de belleza del distrito de
Surco, durante el periodo 2018-2019.

Dimensiones
Elemtons Tangibles
Confiabilidad
La plaza contribuirda a la mejora de la calidad

del servicio del centro de belleza del distrito de
Surco, durante el periodo 2018-2019.

Capacidad de Respuesta
Seguridad

Empatia

La promocién contribuird a la mejora de la
calidad del servicio del centro de belleza del
distrito de Surco, durante el periodo 2018-2019.

1. Alcance de la Investigacion
Descriptiva, Correlacional
(Hernandez et al., 2010)

2. Metodo y Disefio de la Investigacén

Hipotético Deductivo, Cuasi
Experimental y de Corte Logintudinal

(Hernandez et al., 2010)
3. Poblacion
La poblacién esta conformada por 12,600
clientes que asistieron al centro de
belleza del distrito de Surco entre las
7:30 amy 9:00 pm, durante el 2017
4. Muestra
373 clientes del centro de belleza del
distrito de Surco, que asistieron en los
meses de septiembre, octubre y
noviembre del afio 2018 y durante el
mismo periodo en el 2019 entre las 7:30
amy 9:00 pm
5. Técnica
Encuesta

6. Instrumento

Cuestionario
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Matriz de operacionalizacion de la variable: Marketing Mix

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items Niveles o Rangos  Escala
La Calidad del producto
X1: Producto Estilo y disefio del producto 1,2y3 Oridnal
La marca
. (KotleryArmstrong, 20.12)[ fos . o Accestilidad de precio
indican que en toda organizacionse  La variable marketing mix se
debe planificar el marketing mix como obtuvo mediante la medicion de X, : Precio Precio justo 4,5y6 Oridnal
proceso o disefio integrado, cuatro dimensiones: produicto,
considerando factores que heneficien precios, plaza yfo distribucion y Valor percibido
Maketina Mix a la empresa como: producto, precio, promocion, compuesto por 13 Reqular
(X)g plaza y promocion (las cuatro P), s items, segln el proceso de X; : Plaza La ubicacion 7,89 Bueno Oridnal
decir que toda empresa debe  valoracion Escala de Likert, de Excelente
encontrar estrategias y mezclas de  acuerdo al tamafio muestral, Distribucion de productos
marketing que permitana la empresa  compuesto por 373 clientes o .
realizar un andlisis para controlar y - mujeres, a quienes se les aplico Distribucion de ambientes
observar las actividades dentro del el instrumento utilizado. B .
entorno del mercado. Publicidad mesia
) Publicidad exterior 10,11 12, .
X4 - Pomocion 13 Oridnal

Promocidn de ventas

Publicidad por internet
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Matriz de operacionalizacion de la variable: Calidad del Servicio

Variable Definicion Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items Niveles o Rangos Escala
Equipamiento moderno
Instalaciones fisicas atractivas
. 14, 15, 16, .
Y, : Elementos Tangibles 17 Ordinal
Apariencia del personal
Elementos materiales atractivos
Cumplimiento de lo prometido
Habilidad de resolver los problemas de los clientes
I . . 18, 19, 20, .
Y, : Confiabilidad Ofrecer servicio correcto desde la primera vez 21 22 Ordinal
. _ . Ofrecer el servicio en el plazo prometido
La variable calidad de servicios
se obtuvo mediante la medicion No cometer errores
de cinco dimensiones:
Daza, Daza y Pérez (2017), nos dicen EIemento:s tangibles, fiabilidad, Informacion sobre los servicios que brindan
. capacidad de respuesta,
que hay factores basicos que todo sequridad v empatia ofr . id Reqular
Calidad de personal que brinda un servicio debe 9 y . patia, , Y3 : Capacidad de Ecer un servicio rapido 9 .
. . compuesto por 22 items, segin 23, 24, 25,26 Bueno Ordinal
Servicio (Y) ofrecer y estas en conjunto deben L, Respuesta . .
. B P L. el proceso de valoracion Escala Disponibilidad de empleados para ayudarlos Excelente
incluir la cortesia, la rapida atencion y . N
I imiento del duct de Likert, de acuerdo al tamafio
el conocimiento del producto. muestral, compuesto por 373 DlSpOnIbllldad de los empleados para atenderlos
clientes mujeres, a quienes se
les aplicé el instrumento Comportamiento confiable de empleados
utilizado. . . _
Amabilidad de trato de los empleados hacia los clientes
. 27, 28, 29, .
Y, : Seguridad 30 Ordinal
El conocimiento y preparacion del personal da seguridad
Rapidez para responder preguntas
Atencion personalizada
Horario de atencién conveniente
. L . . 31, 32, 33, .
Ys : Empatia Pro actividad del personal en atencién a clientes 34 35 Ordinal

Los empleados se preocupan por sus necesidades concretas

El personal busca la comodidad del cliente
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Anexo 4. Instrumento de Medicion

Instrumentos - Ficha técnica 1

Nombre del instrumento: Cuestionario sobre percepcion de los clientes sobre el Producto,

Precio, Plaza y Promocion.

Autor: Chumpitaz Sdenz, Carlos Enrique.
Afio: 2018 - 2019
Lugar: Centro de Belleza del distrito de Surco, 2018-2019

Objetivo: Conocer el nivel de percepcion que tienen los clientes sobre el producto, precio,

plaza y promocién que brinda el centro de belleza del distrito de Surco, 2018-2019

Muestra: 373
Administracion: Individual.
Tiempo de duracion: 10 minutos aproximadamente.

Normas de aplicacion: Los clientes que asisten al centro de belleza del distrito de Surco
recibirdn una encuesta, en el cual marcaran en cada item de la encuesta una opcion de
acuerdo a su valoracion percibida, asi mismo la variable estrategias de marketing mix
consta de once (13) items las cuales se mediran con una escala de tipo Likert de 1 al 5,
donde (5) significa totalmente de acuerdo, (4) significa de acuerdo, (3) significa Ni de
acuerdo Ni en desacuerdo, (2) significa en desacuerdo y (1) significa totalmente en
desacuerdo). Las encuestas se realizaron durante los meses de setiembre, octubre y
noviembre del 2018 y durante el mismo periodo del 2019, de tal manera que se fue

receptando sus respuestas a medida que éstos las manifestaban.

Valoracién expresiva de la escala Likert para variable estrategias de marketing mix

Expresion Escala de Valores
Totalmente en Desacuerdo 1
En Desacuerdo
Ni De acuerdo Ni en Desacuerdo
En Acuerdo
Totalmente en Acuerdo

i A WN




Escala de baremos de acuerdo a la variable marketing mix y dimensiones de estudio.

Variables y Dimensiones Niveles y Rango

Regular
Marketing Mix Bueno

Excelente

Regular
Producto Bueno

Excelente

Regular
Precio Bueno

Excelente

Regular
Plaza Bueno

Excelente

Regular
Promocion Bueno

Excelente
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Ficha técnica 2

Nombre del instrumento: Cuestionario de calidad de servicio, adaptado a partir de
Parasuraman et al. (1993).

Autor: Chumpitaz Séaenz, Carlos Enrique
Afo: 2018 — 2019
Lugar: Centro de Belleza del distrito de Surco — Lima, 2018-2019

Obijetivo: Conocer el nivel de percepcion que tienen los clientes sobre la calidad del

servicio dado por el Centro de Belleza de distrito de Surco, 2018-2019.

Muestra: 373
Administracion: Individual.
Tiempo de duracion: 10 minutos aproximadamente.

Normas de aplicacion: Los clientes que asisten centro de belleza del distrito de Surco
recibirdn una encuesta, en el cual marcaran en cada item de la encuesta una opcién de
acuerdo a su valoracion percibida, asi mismo la variable calidad de servicio consta de
veintidos (22) items las cuales se mediran con una escala de tipo Likert de 1 al 5, donde
(5) significa totalmente de acuerdo, (4) significa de acuerdo, (3) significa Ni de acuerdo
Ni en desacuerdo, (2) significa en desacuerdo y (1) significa totalmente en desacuerdo).
Las encuestas se realizaron durante los meses de setiembre, octubre y noviembre del 2018
y durante el mismo periodo del 2019, de tal manera que se fue registrando sus respuestas
a medida que éstos las manifestaban.

Valoracidn expresiva de la escala Likert para variable Calidad del Servicio

Expresion Escala de Valores
Totalmente en Desacuerdo 1
En Desacuerdo 2
Ni De acuerdo Ni en Desacuerdo 3
En Acuerdo 4
Totalmente en Acuerdo 5
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Escala de baremos de acuerdo a la variable calidad del servicio y dimensiones de
estudio.

Variables y Dimensiones Niveles y Rango

Regular
Calidad del Servicio Bueno

Excelente

Regular
Elementos Tangible Bueno

Excelente

Regular
Confiabilidad Bueno

Excelente

Regular
Capacidad de Respuesta Bueno

Excelente

Regular
Seguridad Bueno

Excelente

Regular
Empatia Bueno

Excelente
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Anexo 5. Formato del Instrumento de Medicion

ENCUESTA DE PERCEPCIGN DEL CLIENTEEN EL CENTRO DE BELLEZA DELDISTRITO DESURCO

Los resusitados obtenidos con [aaplicacion del presente cuestionario permitirdn implementar un plan de marketing mix enel centro de belleza del distrito de Surco, por favor conteste las
preguntas contotal sinceridad, recuerde oue la informacion que usted nos brinde serd absolutamente confidendal. Instruccidn: Porfavor, lea cuidadosame nte cada preguntay marque con
una ) laopdon que usted considere de acuerdoa su eriterio

 Mateog i
La calidad de los productos es buena. 1 2 3 [ 5
La presentacion de os productos que ofrece e parece buena. 1 2 3 [ 5
Considera que la marca del centro de belleza es una de las mejores enel sector Belleza 1 2 3 [ 5
Le parece quelos precios del centro de belleza son accesibles. 1 2 3 [ 5
Le parece quelos precios del centro de belleza son justcs. 1 2 3 [ 5

Le parece quelos precios del centro de belleza estan acordes a los productos y alsemvicio
recioidos.

Le parece queel centro de beleza se encuentra en una buena bicacion 1 2 3 4 5

Le parece adecuada a distribucion de los productos en [as vitrinas, exfibidores, efc. para
sU rapida eleccion en el momento de elegir los productos a usar en el senvicio

Le parece quela distribucion de los ambientes en el centro de belleza permite una
adecuada atencin

Le parece queel centro de belleza tiene una buena publicidad en prensa, radioy tv 1 2 3 [ 5

Le parece quee! centro de bellza tiene una buena publicidad en afiches, banners /o en
Vinils en 3s calle

Le parece queel centro de bellza ofrece constantes promociones: cupones, sorteas, efc | 1 2 3 4 5

Le parece queel centro de bellza tiene una buena publicidad por intenet 1 2 3 4 5
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ENCUESTA DE PERCEPCIGN DEL CLIENTE EN EL CENTRO DE BELLEZA DEL DISTRITO DE SURCO

Los resusltados obtenidos con la aplicacion del presente cuestionario permitiranimplementar mejoras en la calidad del servicio en el centro de belleza del distrito de Surco, por
favor conteste las preguntas con total sinceridad, recuerde que la informacion que usted nos brinde serd absolutamente confidencial. Instruccion: Porfavor, lea cuidadosamente
cada pregunta y marque con una (x) la opcion que usted considere de acuerdo a su criterio

I Cladde S i, s [ iy

El centro de belleza cuenta con equipos modernos y en buen estado. 1 2 3 4 5
Las instalaciones fisicas del centro de belleza son atractivas y agradables ala vista. 1 2 3 4 5
El personal del centro de helleza tiene un aspecto pulcro y limpio. 1 2 3 4 5
Los materiales relacionados con el servicio del centro de belleza son visualmente atractivos. 1 2 3 4 5
En este centro de belleza concluyen el servicio en el plazo prometido. 1 2 3 4 5
Cuando usted tiene un problema en el centro de belleza, le muestran real interés por : . ; . 5
resolverlo.

Cuando el centro de belleza promete realizar promaciones en cierto tiempo, lo cumple. 1 2 3 4 5
En este salon de belleza no cometen errores en registros como citas o datos en facturacion. 1 2 3 4 5
En este centro de belleza te hacen sentir un cliente especial desde la primera atencion. 1 2 3 4 5
El personal de este centro de belleza siempre est dispuesto apoyarlo. 1 2 3 4 5
El personal de este centro de belleza le informa cuales son los servicios que se brinda. 1 2 3 4 5
El personal de este centro de belleza le brinda un servicio rapido en la atencion., 1 2 3 4 5
El personal de este centro de belleza siempre esta dispuesto atender sus solicitudes. 1 2 3 4 5
El comportamiento del personal de este centro de belleza le inspira confianza, 1 2 3 4 5
EL personal del centro de belleza son siempre amables y corteses con usted. 1 2 3 4 5
El personal del centro de helleza cuentan con los conacimientos necesarios para responder a : . ) . ‘
sus preguntas.

El conocimiento y preparacion del personal de este centro de belleza le da seguridad. 1 2 3 4 5
EL centro de belleza le brinda atencidn personalizada. 1 2 3 4 5
El horario de atencion del centro de belleza le resulta conveniente. 1 2 3 4 5
El personal de este centro de belleza siempre s pro activo en la atencion hacia su persona. 1 2 3 4 5
El personal del centro de belleza entiende sus necesidaces concretas. 1 2 3 4 5
El personal del centro de belleza busca la comodidad del cliente en todo momento. 1 2 3 4 5
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Anexo 6. Diagnostico de la Empresa

Objetivo del Centro de Belleza del distrito de Surco

Objetivo General

Brindar el mejor servicio y atencion, manteniendo la calidad exigida por
nuestras clientas y ofrecer a través de nuestros precios accesibles, la mejor
calidad en productos, los mejores tratamientos y los profesionales siempre

capacitados.

Objetivo Estratégico

Desarrollar propuesta de valor solida y atractiva para los clientes con un
buen servicio.

Potenciar habilidades y capacidades de los trabajadores. Realizando
capacitaciones de manera trimestral, las cuales se mediran mediante
encuestas.

Crear conciencia que la imagen personal es importante como parte de la
presentacion.

Se realizard campanfias a través de Facebook, Twitter, correos electronicos
a la base de clientes que se manejara, con el fin de lograr la fidelidad de
los clientes

Lograr que el centro de belleza del distrito de Surco tenga un crecimiento

de ingresos del 12% anual.

Sobre el Salén de belleza

Razon Social: Pelugueria y Otros

Direccion: Av. Caminos del Inca 1625 Urb. Las Gardenias — Surco
Distrito / Ciudad: Santiago de Surco

Departamento: Lima, Perd
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e Organizacion y Recursos humanos del Centro de Belleza

Actualmente el centro de belleza cuenta con un total de 34 trabajadores,

las cuales cumplen las siguientes funciones segln su especialidad.

ADMINISTRADOR
RECEPCIONISTA CAJERO

PEINADORA MAQUILLADORA MANICURISTA PEDICURISTA DEPILADORAS

PERSONAL DE
LIMPIEZA

PERSONAL DE
PARQUEO

Elaboracién Propia

e Flujo del servicio o proceso de prestacion de servicio

A continuacion, se presenta el siguiente flujograma del centro de
belleza:

| Recepcion del Cliente |

Asignacion de Recursos

No |
Libres | Pasa a la Sala de Espera

<> "°

Prestacion del Servicio |

| |

| Pago del Servicio | /;in

Elaboracion Propia

114



Matriz Foda del centro de belleza

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1 Uso de productos de alta calidad. D1 Poca comunicacion entre los colaboradores.
F2 Colaboradores capacitados y experimentados. D2 Altarotacion de personal.
F3 Promociones diarias y mensuales. D3 Falta de capacitacion.
F4 Horario de atencion desde las 7:30am. D4 Altos costos fijos.
F5 Buena atencion a los clientes. D5 Locales con espacios pequefios.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIASFO ESTRATEGIAS DO
01 Llocales en puntos estratégicos. 01F3 Promover las promociones en zonas de altaafluencia  |02D3 Promover la capacitacion de los estilistas ofreciendo
02 Mercado en crecimiento. cercanas alos locales de Kaoba. servicios gratuitos.
03 Mayor uso de productos naturales. 05F5 Promoverla buena atencion a los clientes en distintos  |01D5 Maximizar el espacio de los locales con disefios
04 Mayor consumo en cuidado personal. servicios de belleza que ofrece Kaoba. innovadores.
05 Crecimiento del mercado de belleza.
AMENAZAS ESTRATEGIASFA ESTRATEGIAS DA
Al Crecimiento de cadenas de belleza. A3F5 Fomentarladiferenciacion de Kaoba con las otras A4D2 Tenerestrategias de retencion de personal y crear un
A2 Apertura de nuevos salones. cadenas por medio de su calidad de servicio. vinculo entre los estilistas y Kaoba.
A3 Ingreso de nuevas cadenas de salones de belleza. |A1F1 DiferenciaraKaobacomoel salon de belleza con mayor |[A5D4 Generarestrategias de disminucion de costos fijos
A4 Mayor fidelidad a los estilistas que los salones. calidad y uso de productos naturales mediante mejoras en los procesos de Kaoba.
A5 Caidaen los ingresos del salon.

Elaboraci6n Propia
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e Matriz EFE
Factores criticos de éxito Calificacion |Tipo Ponderacion |Resultado
Locales en puntos estratégicos. 4{Oportunidad mayor 20.00% 0.80
Mercado en crecimiento. 4|Oportunidad mayor 18.00% 0.72
Mayor uso de productos naturales. 3|Oportunidad menor 15.00% 0.45
Mayor consumo en cuidado personal. 3|Oportunidad menor 10.00% 0.30
Crecimiento del mercado de belleza. 3|Oportunidad menor 9.00% 0.27
Crecimiento de cadenas de belleza. 2|Amenaza mayor 8.00% 0.16
Apertura de nuevos salones. 2|Amenaza mayor 7.00% 0.14
Ingreso de nuevas cadenas de salones de belleza. 2|Amenaza mayor 6.00% 0.12
Mayor fidelidad a los estilistas que los salones. 1{Amenaza menor 4.00% 0.04
Caida en los ingresos del salon. 1|Amenaza menor 3.00% 0.03
100.00% 3.03
Elaboracién Propia
e Matriz EFI
Factores criticos de éxito Calificacion |Tipo Ponderacion |Resultado
Uso de productos de alta calidad. 4|Fortaleza mayor 16.00% 0.64
Colaboradores capacitados y experimentados. 4|Fortaleza mayor 15.00% 0.60
Promociones diarias y mensuales. 4 Fortaleza mayor 13.00% 0.52
Horario de atencion desde las 7:30 am. 3|Fortaleza menor 12.00% 0.36
Buena atencién alos clientes. 3|Fortaleza menor 11.00% 0.33
Poca comunicacion entre los colaboradores. 2| Debilidad mayor 10.00% 0.20
Alta rotacion de personal. 2| Debilidad mayor 7.00% 0.14
Falta de capacitacion. 2| Debilidad mayor 6.00% 0.12
Altos costos fijos. 1|Debilidad mayor 6.00% 0.06
Locales con espacios pequefios. 1|Debilidad menor 4.00% 0.04
100.00% 3.01
Elaboracion Propia
e Matriz El
@ = e e Fusrte Promedic Debil
- IO a 9.0 2.0a 2.99 1.0 199
&0 =0 2.0 1.0
]
Alee 1 ! 1 i
3.0a 3.0 .
—aol ... | L_._._ |0
1
Media o I - r
2.0a 299 1
2.0 i
i
Bajo Wl i Wil (54
1.0a 1.99 -
1.0 !
z.01 !

Elaboracion Propia
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En estas tablas se puede observar que el centro de belleza se encuentra en
el cuadrante I, por lo que su estrategia deberia estar enfocada en crecer y construir
mayor mercado. Por este motivo, se considera necesario aplicar una estrategia de
desarrollo de mercados. Para esto, es importante que se consideren los factores

previamente analizados en las matrices EFE y EFI.

e Matriz BCG

20.005%¢
% T o2
- // 15.00%% a . § ';;x“

10.00%6

aA: A
0.0056 ~

100.00% 90.00% 80.00% 70.00% 60.00% SO0.00%] 40.00% 30.00% 20.00% 10.00% 0.00%

= =y
- 56 -
S.00 4 ‘

Tasa de crecimiento del mercado

e

|

-10.00%

-20.00%

Participacion

Elaboracion Propia

Productos estrella: En la figura anterior se puede observar que como unico
producto estrella se tiene al corte de cabello. Esto indica que este servicio es

fundamental para los ingresos de la empresa.

Productos interrogantes: Se observa que hay cuatro servicios que se encuentran
creciendo, aunque no tienen mucha participacion en los ingresos de la compafiia.
Se visualiza que el servicio de maquillaje esta creciendo sustancialmente, aunque
aun representa muy poco en la participacion de las ventas. Por otro lado, el
servicio de tinte es otro servicio muy importante y es el segundo con mayor
crecimiento. Asimismo, los servicios de tratamiento y alisado tienen un

crecimiento moderado y poca participacion en las ventas.

Productos vaca: No se considera ningln producto vaca en el centro de belleza.
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Producto perro: Se observan que los servicios de depilacion, manicure y
pedicure se encuentran en un periodo de estancamiento o baja en la participacion.
Sin embargo, es importante mantener estos servicios ya que acarrean bajos costos

fijos y suponen un servicio que se ofrece en todos los centros de belleza

competidores.

e Segmentacion de mercado de consumo del centro de belleza

1. Segmentacion del Mercado

. Geogréfica
EL centro de belleza localizado en la provincia Lima del
distrito de Santiago de Surco.
. Demogréfica
El centro de belleza ofrece servicios al publico femenino
del rango de edad 20 a 59 afios.
. Psicografica
El centro de belleza los servicios dirigidos para personas del
sector socioeconémico A, B y C que se preocupan por el cuidado

personal.

2. Mercado Meta

EL centro de belleza esta dirigido a personas que viven en el distrito de
Santiago de Surco de un nivel socio econémico A, By C, del rango de edad 20

hasta 59 afios femeninos.

3. Posicionamiento

Seleccion de estrategias de posicionamiento del centro de belleza.
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a) ldentificacién de ventajas competitivas

- Cuenta con un local espacioso, que incluye también estacionamiento
para la comodidad y seguridad de los clientes durante la estadia en el
local.

- Cuenta con el servicio de valet parking para la seguridad de los
vehiculos de los clientes con concurren al local.

- El local esta situado de manera estratégica en una avenida principal,
ademas de estar muy cerca de un centro comercial en el distrito de
Santiago de surco.

- Se ofrece al publico un horario extendido:

» De lunes a viernes 7:30 AM a 9:00 PM.
» Los dias sébados de 8:00 AM a 9:00 PM.
» Los dias domingos de 9:30 AM a 5:00 PM.

- Los empleados del centro de belleza del distrito de Surco cuentan con

amplia experiencia en el rubro, brindando el mejor trabajo para la

satisfaccion del pablico.

b) Propuesta de valor del centro de belleza

- Para personas cuyo interés es verse bien todos los dias, a cualquier
hora, sin importar que sea una fecha importante. El centro de belleza,
brinda al publico en general el cuidado personal que se necesita,
utilizando productos de calidad para cada uno de sus tratamientos y

con la calidez de atencidn que se requiere.

e Estrategia de marketing aplicado por el centro de belleza

a) Producto

Se brinda diversos tipos de servicios, como:
v’ Cepillado y planchado
v’ Corte de cabello

v" Tintes
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Mechas

Magquillaje

Depilaciones con cera
Manicure

Pedicure

Tratamientos para el cabello

AN N N NN N

Peinados

b) Localizacion

El centro de belleza, se encuentra ubicado en Av. Caminos del

Inca 1625 Urb. Las Gardenias — Santiago de Surco.

QP <aocba Salon de Selleza

c) Precio

Fijacion de precios promocional

La empresa utiliza esta estrategia de ofrecer descuentos por dias,
especialmente en los dias que hay poca afluencia de clientes, con el fin de
captar nuevos clientes y fidelizarlos estos descuentos son ofrecidos a

través de la pagina de Facebook de la empresa.

De la siguiente forma:

- Lunes descuento 30%
- Martes Descuento 20%

- Miércoles Descuento 10%
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d) Promocién
La empresa actualmente utiliza estas variables de promocion.

» Marketing Viral

El centro de belleza, utiliza el Marketing Viral porque esta
presente en las redes sociales como Facebook donde publica todas

las promociones que ofrece.

» Promocion de venta

El centro de belleza tiene una estrategia para la fidelizacion
de sus clientes, se trata de una tarjeta para cada cliente que por
servicios mayores a S/. 25.00 soles deben exigir su sello de la
empresa en sus tarjetas, al rellenar la tarjeta que es de 6 sellos tiene
derecho a solicitar su MANICURE o CEPILLADO gratis.

e Datos financieros de la empresa del centro de belleza

A continuacién, se muestra los ingresos (Miles) percibidos durante los

ualtimos 9 afios por el centro de belleza

Ingresos (Miles) percibidos por el centro de belleza, 2010-2018

Afios 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ingresos 686.5 877.7 996.5 1,059.3 1,1705 12272 1,259.0 1,303.1 1,383.7
Var. % 27.84% 1355% 6.30%  10.50%  4.85% 2.59% 3.50% 6.18%

Elaboracién Propia
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Elaboracion Propia
Ingresos (Miles) por mes percibidos por el centro de belleza, 2010-2018
Afio  Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic Total
2010 49,454 58,214 55921 56,844 50,068 50,672 60,260 54,125 48,053 56,497 55,170 91,261 686,538
2011 65531 65276 75460 74,375 69,571 58,777 72,219 63,303 74,338 80,528 84,145 94,133 877,654
2012 72,699 79,507 80,380 78,142 82,887 72,961 86,680 81,059 85838 86375 83,802 106,203 996,532
2013 78,470 83,919 88,787 91,249 92,840 85215 85558 71,436 87,047 96,035 98,675 100,047 1,059,275
2014 89,873 92,152 96,164 96,527 102,924 88,594 90,855 90,072 90,322 102,170 106,287 124,556 1,170,497
2015 101,923 94,528 92,765 105,883 93,856 86,682 102,806 100,338 106,323 108,880 98,803 134,422 1,227,209
2016 89,775 92,393 90,641 98,442 97,269 92,671 107,334 95895 108,053 122,314 122,458 141,799 1,259,042
2017 92,918 95,627 93,813 101,887 100,673 95915 111,091 99,251 111,835 126,595 126,744 146,761 1,303,109
2018 98,664 101,541 99,615 108,188 106,899 101,847 117,962 105,389 118,752 134,425 134,582 155,838 1,383,703

Elaboracién Propia
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Elaboracion Propia

e Evaluacién de la competencia

En el distrito de Santiago de Surco, se encuentran locales del rubro

belleza quienes serian nuestra competencia, entre los cuales tenemos:

Lista de Competidores del centro de belleza

Competidores Direccién Distrito
Samoa Saldn de Belleza Av. Caminos del Inka 1520
Enredos Sal6n Av. Caminos del Inka 1499
The Beauty Lovers Av. Caminos del Inka 1794
Kabelly Salén Av. Caminos del Inka Cuadra 15
Bellart Salon de Belleza Jiron Batallon Callao 191
D" Color Sal6n Av. Caminos del Inka 1892
Soho Color Av. Alfredo Benavides 5137 Santiago de Surco
Rosselli Salén - Spa Av. Caminos del Inka 2028
The Face & The Body Av. Caminos del Inka 2028
Coquette Salén Av. Alfredo Benavides S/N
Salén de Belleza Mappy Av. Morro Solar 1310

Estética Avila Spa -
Salon
Elaboracién Propia

Av. Caminos del Inka 1317
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Anexo 7. Confiabilidad y Validez del Instrumento

Estadisticas de fiabilidad.
confiabilidad para las variables Marketing Mix y Calidad del Servicio, realizado a 80

clientes en el mes de setiembre del afio 2018 entre las 07:30 horas y 21 horas.

Coeficiente de Confiabilidad: Estrategia de marketing mix y Calidad de Servicio

Alpha de Cronbach Numero de Elementos

0.867 35

Elaboracién Propia

Respecto a los andlisis del Alpha de Cronbach se obtuvo como resultado
un coeficiente de 0.867. De acuerdo a George & Mallery (2003) significa que el
instrumento es bueno y por lo tanto es aplicable, es decir, se puede utilizar con

toda confianza el instrumento.

Anadlisis de confiabilidad para la variable estrategias del marketing mix, realizado a 80

clientes en el mes de setiembre del afio 2018 entre las 07:30 horas y 21 horas.

Coeficiente de Confiabilidad: Estrategias de marketing mix

Alpha de Cronbach Numero de Elementos

0.834 13

Elaboracion Propia

El valor del Alpha de Cronbach fue 0.834, por lo cual se considerada
bueno, entonces se puede utilizar con toda confianza el instrumento para el

presente trabajo de investigacion.
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Anélisis de confiabilidad para la variable calidad de servicio, realizado a 80 clientes en el
mes de setiembre del afio 2018 entre las 07:30 horas y 21 horas.

Coeficiente de Confiabilidad: Calidad de servicio

Alpha de Cronbach Nimero de Elementos

0.859 22

Elaboracidn Propia

El valor del Alpha de Cronbach fue 0.859, por lo cual se considerada
bueno, entonces se puede utilizar con toda confianza el instrumento para el

presente trabajo de investigacion.

Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad — Alpha de Cronbach

Coeficiente de Alpha de Cronbach >0.9 Excelente
Coeficiente de Alpha de Cronbach >0.8 Aceptable
Coeficiente de Alpha de Cronbach >0.7 Bueno
Coeficiente de Alpha de Cronbach > 0.6 Cuestionable
Coeficiente de Alpha de Cronbach >0.5 Pobre
Coeficiente de Alpha de Cronbach <0.5 Inaceptable

Elaboracién Propia
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Anexo N° 4. Ficha de informe de juicio de experto

OPINION DE EXPERTOS PARA EVALUAR COMO EL MARKETING MIX CONTRIBUYE A LA MEJORA DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO EN UN CENTRO DE BELLEZA DEL DISTRITO DE SURCO

1.- DATOS DEL INFORMANTE:

e Apellidos y Nombre: CO»URE ESCALANTE | MARA VIEC/n1A

- DN OF 1§ 8Q7F0 |
e Grado Académico: HAESTRO G ADMIANST BACLCK

o Institucién donde labora: UAIVEESIDAD SAKR TOJAQE De cOVYOLA
e Cargo: POCENTE

2.- DATOS ADICIONALES:

» Descripcién del Instrumento: Es un cuestionario que consta de 35 enunciados con 5 opciones de respuesta: Totalmente en
desacuerdo, En desacuerdo, Ni desacuerdo-Ni de acuerdo, De acuerdo v Totalmente de acuerdo. Trece (13) items miden el

marketing mix (1-13) y vemntidds (22) items mide la calidad del servicio (14-35).
»  Aautor del Instrumento: Chumpitaz Saenz, Carlos

.
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3.- ASPECTOS DE VALIDACION:
VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEL MARKETING MIX

Marque con un Check () cada Ytem evaludado

Variable Dimensiones ftem

Area de Validacio

I

Fd
©

La calidad de los productos es buena.

Producto  |La presentacion de los productos que ofrece le parece buena.

Considera que la marca del centro de belleza es una de las mejores en el sector
Belleza.

Le parece que los precios del centro de belleza son accesibles.

Precio Le parece que los precios del centro de belleza son justos.

Le parece que los precios del centro de belleza estdn acordes a los productos y
al servicio recibidos.

Marketing Le parece que el centro de belleza se encuentra en una buena ubicacién
Mix (X)

O A S N R AN

Le parece adecuada la distribucion de los productos en las vitrinas,
exhibidores, etc, para su rapida eleccion en el momento de elegir los productos
a usar en el servicio

Le parece que la distribucién de los ambientes en el centro de belleza permite
una adecuada atencién

Le parece que el centro de belleza tiene una buena publicidad en prensa, radio
y tv

Le parece que el centro de belleza tiene una buena publicidad en afiches,
banners y/o en viniles en las calles

Promocion
Le parece que el centro de belleza ofrece constantes promociones: cupones,

sorteos, etc

IR ININ IS KRR EKN K

Le parece que el centro de belleza tiene una buena publicidad por intenet

-

x PSIR P 1% | 7%

% b I S s 1S RS PSR [N e

'Pertinencia: £l tem corresponde al concepto tebrico formulad

w:lﬂhmulm#npnmmﬂmmwomgmddw
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el indo del item, es conciso, exacto y direct:
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VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO

Marque con un Check (v) cada item evaludado

Relevancia®

Sugerencias

El centro de belleza cuenta con equipos modernos v en buen estado,

Las mstalaciones fisicas del centro de belleza son atractivas y agradables a la vista.

Tangibles

El personal del centro de belleza tiene un aspecto pulkcro y limpio.

Los materiales relacionados con el servicio del centro de belleza son visualmente atractivos.

Confiablidad

En este centro de belleza concluyen el servicio en el plazo prometido.

Cuando usted tiene un problema en ¢l centro de belleza, le muestran reul interés por resolverle.

Cuando ¢l centro de belleza promete realizar promociones en cietto tienipo, lo comple.

En este salin de belleza 5o cometen errores en registros como citas o datos en facturacido.

En este centro de belleza te hacen sentir un cliente especial desde la primera atencidn

Calidad de Servicio |  C4pecided de

El personal de este centro de belleza siempre est disp poyark

El personal de este centro de belleza le informa cuiles son los servicios que se brinda.

El personal de este centro de belleza le brinda un servicio ripido en la atencion.

El personal de este centro de belleza siempre esta dispuesto atender sus solicitudes.

El comportamicnto del personal de este centro de belleza le inspira confianza.

EL personal del centro de belleza son siempre amables y corteses con usted.

El personal del centro de belleza cuentan con los i 108 para responder & sus

El fon del ] de este centro de belleza le da seguridad.

¥ prep P

EL centro de belleza lo brinda mtencion personalizada.

El horario de atencidn del centro de belleza e resulta conveniente.

El personal de este cantro de belleza siempre s pro activo en la atencion hacia su pessona.

El personal del centro de belleza de sus iclad

El personal del centro de belleza busca la comodidad del cliente en todo memento,

R i AN LN A AN AN AL N O N ENAN AN AN NAN AN AN

SNSRI KRERERERERERR RN N2

SN S NS NN NN NS R Y

tedrico formulad

1 o
Per in: El ftem corresponde al

Ly

’Rd-vnmxﬁnmulpm’hﬁpun P al P o dix ion especifica del constructo.
*Claridad: Se entiende sin dificoltad alguna el enunciado del item, es conclse, exacto y directo.
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4.- RESULTADO DE LA REVISION DEL INSTRUMENTO

Marque con un Check () la opinién de aplicabilidad:

Aplicable

Aplicable después de corrogir

No aplicable

v’

5.- NOTA ASIGNADA POR EL EXPERTO:

6.- FECHA DE EVALUACION:
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Anexo N” 4. Ficha de informe de juicio de experto

OPINION DE EXPERTOS PARA EVALUAR COMO EL MARKETING MIX CONTRIBUYE A LA MEJORA DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO EN UN CENTRO DE BELLEZA DEL DISTRITO DE SURCO

1.- DATOS DEL INFORMANTE:

e Apellidos y Nombre: 614/2‘ @%/ ’}',é«w)) Pa;- gv Werks

e DNI: {414 LFFL] 2 o

* Grado Académico: MAY ples? €n GW 557}47'% e é‘)mp an
e Institucién donde labora: Z{() WCYW MI?WW de 5&?&&-

e Cargo: 6 soenaden A Cadinieces

2.- DATOS ADICIONALES:

» Descripcién del Instrumento: Es un cuestionario que consta de 35 enunciados con 5 opciones de respuesta: Totalmente en
desacuerdo, En desacuerdo, Ni desacuerdo-Ni de acuerdo, De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Trece ( 13) items miden el

marketing mix (1-13) y veintidos (22) items mide la calidad del servicio (14-35).

» Autor del Instrumento: Chumpitaz Séenz, Carlos



3+ ASPECTOS DE VALIDACION:
VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEL MARKETING MIX

Margue com un Check [¥) eada Tem evaladado

Variable Dimensiones

Kren ¢ Validach

E

E

La calidad de los productos es buena.

La presentacidén de los productos que ofrece le parece buena.

Considera que la marca del centro de belleza es una de las mejores. en el sector
Belleza.

Le parece que los precios del centro de belleza son accesibles.

Le parece que los precios del centro de belleza son justos,

Le parece que los precios dal centro de belleza 2stén acordes a los productos y
al serv cio recibldos.

Mix (X)

Le parece que el centro de selleza se encuentra en una buena ubicacién

Le parece adecuada la distribucion de los productos en las vitrinas,
exhlibidores, etc. para su ripida eleccion en el momento de elegir los productes
a usar 2n el servicio

Le parece gue la distribucién de los ambientes en el centro de belleza permite
una adecuada atencion

Le parece que el centro de belleza tiene una buena publicidad en prensa, radio
ytv

Le parece que el centro de belleza tiene una buena publicidad en afiches,
banners y/o en viniles en las calles

Le parece que el centro de belleza ofrece constantes promociones: cupones,
sortecs, etc

NN U SN S

Le parece que el centro de belleza tiene una buena publicidad por intenet

S SISIS TS SINNER] s

<| <SSR )] = (] S ] ] Y )

*Pertinencia: E tem cor

tedrico formualad

’Mnhum”nrmdm.—hw“m
"Claridad: Se ensesde sin dificultad siguna of ciado del em, es concisc, exacto y divecte.
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VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO

Marquee con sn Check (¥) cads Rem evadodado

Ares de Validneitn
Vacinble Dimeastones Nem Pertivencia' Relevuncin® Claridnd’
No No si No
£l centre de belleza cusnta ca equipes meodersos y en buen estado. [V
L.as instalaciones fisices del centro de bellez 100 atracsivas v weradsbles a Ja vista (4
TargBles ) personad del ceno de belles tiene un aspeco pulcro y limpso v
Los rusberiales relacionadas com el servicio del cenero de belless st visuaimente stractives. Cd
En este werero de belleze conclayen el servicio n ol plxeo prormetido. v/
wated tiee un peoblema en el centro de bellem, le mussiran real imerés por resol verko. T
Confabiidad  |Csando ¢l centro de belleza promets resisaar promeciones en ¢-ero tiempo, lo cumple. [
|En ese salim de belleza no cometer errores en registos como itss o dusos en factursion. v
[En eson centro de belleza se hacen sets us ciee expecaal dessde (n i L%
[ persomal de esme centro de belleza siempre ea dispuesto spoyert (4
Cotitad o Saicio | Caveciod de |l perscu de st centro de belleza le informa cusles san los sarvicias que se brinds [
W) Reapeests 163 persomal de este cemr de belle le brinds wn servicio ripicdo en la mencide. [y

El persomal de eate ceraro de belleza siempre esta dispuesto atender sus solicitudes.

—

El compectamiento del perscaal de este centro de ballezs le inspire confianza.

EL perscnad del contro de belleza son siempee amables y coneses con wied

El persasal del centro de belleza con ks smi RECEsINOf PArD FOIPONINT & Sul PrCRLILA.

N SN

Bl iento y preparacion del p d de exte centro de belleza le da segunded.

[EL centro de beitezs le brinda wens o0 perscaalizade

lﬂmamumhuhhmhmim

Empatis {ﬂmhumauhm-mmwmkwh&mm

El persocal del cestro de belleza de sus sy

El persaral del eentro de belleza busea [n comodidad def obiente en sedo momenso

QRPN RS KRN R NSNS e

NANNN IR AN AN N AR NN RE

NN

"Pertinencia: Fl ke correspsade al concepto tedrico fecmulnde.
*Relevascia: El flem e apeopinds parn rep al componenete o dimeasisn mpecificn del constracto,
"Claridad: Se endende sin dificolted alguna ol euncindo del dem, ex concis, exacto y directo.
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4.- RESULTADO DE LA REVISION DEL INSTRUMENTO

Marque con un Check () la opinién de aplicabilidad:

Aplicable Aplicable después de corregir No aplicable

4

}\/quomc\
6/

Observaciones:

5.- NOTA ASIGNADA POR EL EXPERTO:

{7 ) 9

6.- FECHA DE EVALUACION: Z é/Oé/ :ig. ............... FIRMA DEL EXPERTO
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Anexo N° 4. Ficha de informe de juicio de experto

OPINION DE EXPERTOS PARA EVALUAR COMO EL MARKETING MIX CONTRIBUYE A LA MEJORA DE LA
CALIDAD DEL SERVICIO EN UN CENTRO DE BELLEZA DEL DISTRITO DE SURCO

1.- DATOS DEL INFORMANTE:

3 = ETH ALETANDRA LUZMILA
e Apellidos y Nombre: CAST/LLA GARCIA ELIZAB

e DNI: H312174j

"

e Grado Académico: MAGISTER. EN ESTADISTICA '

e Institucién donde labora: PONTIFiciA UMIVERSIDAD CAMUCA DeEL PeERU
e Cargo: DOCENTE TTeEMPOo PARUAL

2.- DATOS ADICIONALES:

» Descripcién del Instrumento: Es un cuestionario que consta de 35 enunciados con 5 opciones de respuesta: Totalmente en
desacuerdo, En desacuerdo, Ni desacuerdo-Ni de acuerdo, De acuerdo y Totalmente de acuerdo. Trece (13) items miden el

marketing mix (1-13) y veintidés (22) items mide la calidad del servicio (14-35).

» Autor del Instrumento: Chumpitaz Saenz, Carlos
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3.- ASPECTOS DE VALIDACION:
VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE DEL MARKETING MIX

Margue con un Check (¥) cada tem evaludado

Variable Dimensiones Ttem

Pertinencia’

Relevancia’

No

4

Sugerencias

La calidad de los productos es buena.

Producto  |la presentacion de los productos que ofrece le parece buena.

Considera que la marca del centro de belleza es una de las mejores en el sector
Belleza.

Le parece que los precios del centro de belleza son accesibles.

Precio Le parece que los precios del centro de belleza son justos.

Le parece que los precios del centro de belleza estan acordes a los productos y
al servicio recibidos.

Marketing Le parece que el centro de belleza se encuentra en una buena ubicacion
Mix (X)

Le parece adecuada la distribucién de los productos en las vitrinas,
exhibidores, etc. para su rapida eleccién en el momento de elegir los productos
a usar en el servicio

Le parece que la distribucién de los ambientes en el centro de belleza permite
una adecuada atencién

Le parece que el centro de belleza tiene una buena publicidad en prensa, radio
ytv

Le parece que el centro de belleza tiene una buena publicidad en afiches,
. |banners y/o en viniles en las calles

o]

Le parece que el centro de belleza ofrece constantes promociones: cupones,
sorteos, etc

Le parece que el centro de belleza tiene una buena publicidad por intenet

A AN AN AN A NAYARANA YA

\\\\\\\\\\\\\

A A A R A A AN AYANENANAY

'Pertinencia: El ftem corresponde al pto tebrico formulad
*Relevancia: El item es apropiado para rep al comyp te o dimension especifica del constructo.
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el iado del item, es conciso, exacto y di
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VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO

Mirque con un Check (v) cada Ttem evaludado

Variable Dimensiones item

Area de Validacion

E;

i

Claridad®

No

No

Sugerencias

El centro de belleza cuenta con equipos modernos v en buen estado.

£l Las instalaciones fisicas del ventro de belleza son atractivas y agradables a la vista.

Tonglbles El personal del centro de belleza tiene un aspecto pulcro y limpio.

Los materiales relacionados con el servicio del centro de belleza son visualmente atractivos.

En este centro de belleza concluyen el servicio en el plazo prometido.

Cuando usted tiene un problema en ¢l centro de belleza, le muestran real interés pot resolverlo.

Conflabilided | Cuando el centro de belleza p realizar pr iones en cierto tiempo, lo cumple.

En este salon de belleza no cometen errores en registros como citas o datos en facturacion.

En este centro de bellcza te hacen sentir un cliente especial desde la primera atencion.

El personal de este centro de belleza siempre esta dispuesto apoyarlo.

Capacided de | El personal de este centro de belleza Je informa cuiles son los servicios que se brinda.

Calidad de Servicio
i) Respuests | £l personal de este ceniro de belleza fe brinda un servicio ripido en la atencion.

El personal de este centro d belleza siempre esta disp atender sus solicitud,

El comportamiento del personal de este centro de befleza le inspira confianza,

EL personal del centro de belleza son siempre amables y corteses con usted.

El personal del centro de belleza cuentan con los i ios para responder a sus preguntas.

El conocitmiento y preparacion del personal de este centro de belleza le da seguridad.

EL centro de belleza le brinda stencién personalizada.

El horario de atencién del centro de belleza le resulta conveniente.

Empatia El personal de este centro de belleza siempre es pro activo en la atencion hacia su persona.

El personal del centro de belleza entiende sus idad

El personal del centro de belleza busca la comodidad del cliente en todo momento,

AR AAYAVER A A AN ANAS AN AN AN AN AN AN AN AR AV

SNN YN Y N YNNI R 5]

\§x\\\\xﬁﬁ\\\\\\\\\\\\z

'Pertinencia: Elitem corresponde al pto tedrico formulado.
’W:Hlmn-momnmﬂmweommwmndm
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es coneiso, exacto y directo.

N
FROIV]



4.- RESULTADO DE LA REVISION DEL INSTRUMENTO

Marque con un Check () la opinién de aplicabilidad:

Aplicable Aplicable después de corregir No aplicable

i

Observaciones: e~

5.- NOTA ASIGNADA POR EL EXPERTO:

{7

Diecis|eTe

6.- FECHA DE EVALUACION:
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Anexo 8. Propuesta del plan de accion referido a cada una de las dimensiones de la variable marketing mix para el centro de belleza del

distrito de Surco (Febrero-Agosto 2019)

DIMENSIONES

ESTRATEGIAS

ACCIONES

PLAZO

RESPONSABLE

PRODUCTO

Estrategias de calidad
del producto

1.-Presentacion de nuevos productos cada cierto periodo de tiempo.

2.-Utilizar productos que tengan buenas referencias en el mercado, si el cliente los
conoce seria mucho mejor.

3.-Utilizar herramientas de ultima generacion, adecuadas y de buena calidad ( peines,
cepillos ,navajas ,planchas , secadoras ,etc) al momento de realizar el servicio.
4.-Contar siempre con los mejores especialistas para que el cliente quede satisfecho
con el servicio.

5.-Emplear software para programar citas y evitar tiempos de espera para realizar el
servicio.

6.-Crear una base de datos de los clientes con sus gustos, colores favoritos, horarios y
estilista preferido de manera de que puedas contar en el futuro con sus preferencias
en el servicio.

7.-Mostrar siempre las novedades en el area estética al cliente.

8.-Colocar pequerias cestas con caramelos o gomitas, invita un café, instala un
dispensador de agua, mientras que el cliente espera para realizar el servicio.

Estrategia de estilo y
disefio del producto

1.- Promocionar nuevas tendencias y estilos.

2.- Contar con personal capacitado en nuevas alterntivas de estilismo.

3.- Brindar asesoria al cliente , buscando el mejor resultado.

4.- Crear productos y/o serviciosde manera personalizada para cada cliente.
5.-Contar con asesores para el empleo de productos.

6.-Disefio de nuevos servicios con un alto componente diferencial a la competencia.
7.-Crear un catalogo digital con fotos de los cortes, peinados, manicure, etc. actuales
y de moda.

Estrategia de marca

1.- Digitalizar los servicios una vez culminados.

2.- Publicitar via redes sociales los trabajos realizados.

3.-Expéner promociones en el local y via redes.

4.-Publicar nuevas tendencias y alternativas de belleza.

5.-Contar con un letrero vistozo , iluminado y con un spech que identifique al centro
de belleza.

6.-Contar con especialistas en colorimetria.

7.-Fomentar buenas relaciones con los clientes.

Febrero a Agosto del 2019

LA GERENCIA
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DIMENSIONES

ESTRATEGIAS

ACCIONES

PLAZO

RESPONSABLE

PRECIO

Estrategias de
accesibilidad de precio

1.-Precios acorde a la competencia.

2.-Precios con poca variablidad de incremento.

3.-Fijacion de porcentajes de descuentos en fechas especiales.

4.-Pagos fraccionados para realizar un servicio y/o comprar un producto en un tiempo
determinado.

5.-Fijacion de precios de acuerdo a la oferta y demanda.

6.-Estrategias de precios que culminen en 99.

Estrategia de precio
justo

1.- Manejar precios que esten dentro del promedio de la competencia (10 cuadras a
la redonda).

2.-Manejar politica de descuento en caso los clientes soliciten mas de un producto y/o
servicio.

3.-Brindar informacion a los clientes sobre los precios que se manejan en el mercado.
4.-Contar con productos y/o servicios que sean accesibles a los clientes .

5.-Instaurar precios diferentes para productos nacionales e internacionales.
6.-Establecer precios de acuerdo a las estaciones del afio..

Estrategia de valor
percibido

1.-Mostrar diversas opciones a diferencia del mercado .competitivo (servicios,
utileria, innovacion, tendencias).

2.- Establecer servicios que siempre contengan un adicional , un valor agregado (un
tinte con un cepillado , un corte con un lavado de cabeza ).

3.-Citar al cliente una proxima vez para monitorear como quedo el trabajo.

4.-Enviar videos a los clientes sobre trabajos realizados.

5.-Establecer politicas dentro del salon , que hagan que el personal a cargo dialogue
,pregunte y muestre preocupacion por el cliente , hacer que el cliente se sienta el mas
importante .

6.-Prueba gratuita de un producto y/o servicio, para el acomparfiante del cliente.

Febrero a Agosto del 2019

LA GERENCIA
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DIMENSIONES ESTRATEGIAS ACCIONES PLAZO RESPONSABLE
1.-Crear estrategias de alianzas con los proveedores de productos, para dar a conocer
la ubicacion del centro de belleza.
2.-Digitalizar la ubicacién del centro de belleza.
. 3.- Establecer alianzas con otros negocios complementarios del distrito Santiago de
Estrategias de
s Surco.
localizacion 4.-Creacion y exhibicion de un pendén publicitario, con el fin de dar a conocer la
ubicacion del centro de belleza, a los posibles clientes, que frecuenten la Av. Camino
del Inca del distrito de Santiago de Surco.
5.-Sefalizacion en calles claves para mostrar la ubicacion del centro de belleza.
2
1.-Contar con vitrinas de exposion de los productos para generar confianza al cliente <
Estrategia de ,mediante la utilizacion de estos. <
distribucién de 2.-Los produtcos deben estar ubicados a simple vista y frente a los clientes. 'g
S productos 3.-Mantener separados los productos nacionales e importados. ‘g’ LA GERENCIA
é 4.-Mantener separado la linea de productos por tipo cabello. >
©
2
1.-Los ambientes deben estar bien delimitados ( area de lavado , con area de corte , g
con area de rececpion y espera ) &
2.-Al momento de ingresar contar con personal que reciba y recpecione los
requerimientos del cliente y acompafie hasta el lugar respectivo de su servicio.
. 3.-Ubicacion de equipos en espacios amplios.
I_EStrateg_'fi de 4.-Localizacion adecuada de espejos.
distribucién de 5.-El local debe contar con una excelente iluminacion, aromatizacion del ambiente y
ambientes una buena sefial del wifi.

6.-Colocar revistas de facil acceso sobre la moda y la belleza para que los clientes se
distraiga mientras espera por el servicio o espera un cierto tiempo para surtir efecto en
algun procedimiento que se ha realizado.

7.-Ofrecer un espacio para selfies.
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DIMENSIONES ESTRATEGIAS ACCIONES PLAZO RESPONSABLE
1.-Creacion y actualizacion de redes sociales : Facebook, Whatsapp , Email e
Instagram. Con el fin de comunicar ofertas , novedades , promociones y dar a conocer
el salon de belleza.
2.-Repartir volantes con promociones , con el nombre, ubicacion del centro de belleza
y sus numeros de contacto por el distrito de Surco.
Estrategia de publicidad | 3.- Realizar publicidad en radios locales
masiva 4.-Volantear en centros de concentracion de personas ( supermercados , mercados o
qym. =
5.- Colocar carteles de publicidad en calles claves para mostrar los planes y servicio s
cz) que ofrece el centro de helleza. 3
v} 6.-Publicidad en transportes pablicos. %
g 7.-Anuncios en paradas o zonas de alta afluencia. En LA GERENCIA
0 c
a o
1.-Publicidad por redes sociales. E
2.-Elaborar banners con publicidad sobre paquetes y pormociones ,deben ser &

Estrategia de publicidad
exterior

colocados en la fachada del salon.

3.- Realizar volanteos , dejar volantes bajo puerta ( en un radio de 10 cuadras)
4.-Realizar publicidad de las ofertas que ofrece el centro de belleza en fechas
especiales ( dia de la madre , san valentin , dia del padre ,fiestas patrias ,visperas
navidefias).

5.-Contenidos interactivos en vallas publicitarias

6.-Fomentar la publicidad de sus clientes a través del boca a boca
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DIMENSIONES

ESTRATEGIAS

ACCIONES

PLAZO

RESPONSABLE

2

PROMOCION

Estrategia de promocion
de ventas

1.- Ofrecer servicios "gancho ", a precios bajos , que sirvan para atraer nuevos
clientes y que conozcan el salon.

2.-Ofrecer promociones semanales para publico en general.

3.-Ofrecer por celular promociones para clientes frecuentes y no frecuentes, por dias
o fechas especiales.

4.-Descuentos en caso de nuevos servicios para clientes frecuentes.

5.-Saludar por cumpleafios a los clientes y ofrecerle descuentos.
6.-Acumulacion de puntos por cada reserva y asistencia hasta completar 10
puntos,siendo canjeado por un regalo y/o obsequio.

7-Alianzas con bancos emisores de tarjetas de crédito para dar promociones
especiales.

8.-Promociones con importantes descuentos de lunes, martes y miércoles, para
estimular la visita en los dias de menos circulacion.

9.-Promociones 2x1 los dias domingo.

10.-Creacién de una Tarjetas Invita a un Amigo

Estrategia de publicidad
por internet

1.-Creacion del canal de youtube , donde se publicara contenido visual y dindmico
gue da el centro de belleza.

2.- Contratar los servicios de Google SEM para que aparezca el anuncio cada vez que
un usuario busca palabras claves como centro de belleza, corte, alisado, coloracion,
etc.

3.-Anuncios en Facebook, Instagram, Twitter y Whatsapp para ofrecer servicios
puntuales (basicos como manicure, pedicure, depilacion y peinado).

4.-Creacion de una pégina web con informacion de contacto y la opcién de solicitar
citas, debera actualizarse mensualmente con precios y promociones.

5.-Campafias de publicdad por correo electronico.

6.-Motivar a los clientes compartir las publicaciones en redes solciales que hace el
centro de belleza.

7.-Ofrece tus servicios a una celebridad local y pidele que

difunda el centro de belleza.

Febrero a Agosto del 2019

LA GERENCIA
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bre 2018

-hoviem

Anexo 9. Percepcion de los clientes sobre el marketing mix empirico septiembre

Producto

Encuestados

Preg.11 Preg.12 Preg.13

Preg.10

10
11
12
FEY
14
is
16
17
s
19
20
21
22
23
2a
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
al
az
a3
as
a6
a7z
as
50
51
52
53
54

55
56

57
58
59
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Anexo 10. Percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio el centro de belleza antes de aplicar el marketing mix (septiembre-

bre del 2018)
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Anexo 12. Percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio en el centro de belleza después de aplicar el marketing mix (septiembre-

bre del 2019)
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