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Resumen

La presente investigacion de tesis lleva por enunciado: “La norma 1SO 9001:2015 vy el
marketing de servicios como herramientas de gestion que orienten la fidelizacion de un Spa,
Arequipa 20207

El objetivo general fue determinar si es posible alcanzar la competitividad y fidelizacion
del usuario de Bella Spa, aplicando la Norma ISO 9001:2015 y el marketing de servicios, como
herramientas de gestion, y asi poder alinear las operaciones y los objetivos estratégicos hacia
niveles de calidad.

Desde el punto de vista metodoldgico se tratd de un disefio no experimental cuali-
cuantitativo de tipo descriptivo. Para la recoleccion de datos se utilizé un cuestionario, basado
en la escala de Likert, la encuentra tuvo 21 items de las cuales corresponden 08 items a la
variable Mix de marketing de servicios, 06 a la norma ISO 9001: 2015 y 07 items para la
variable fidelidad. El estudio se realiz6 en las instalaciones del SPA Centro de Estética Integral,
ubicada en la provincia de Arequipa en octubre, noviembre y diciembre del 2019. Las unidades
de estudio estdn conformadas por clientes del Spa, mayores de edad de ambos sexos. La
muestra fue de 382 clientes, con un nivel de confianza del 95%.

La hipdtesis general fue: “es probable que la norma ISO 9001:2015 y el marketing de
servicios, como herramientas de gestion, ayuden a orientar la fidelizacion de un Spa, Arequipa
2020; la misma que se comprob06, donde la Norma ISO 9001: 2015 y el Marketing de servicios
ayudan significativamente en la fidelizacion del usuario de BELLA SPA. Finalmente se

propone un Modelo Gerencial basado en la Norma 9001: 2015, para ser mas competitivos.

Palabras claves: Marketing de Servicios, fidelizacién del cliente, Norma ISO.



Abstract

This thesis research carries the following statement: Marketing of services and the I1SO
9001: 2015 quality system as a management tool to guide the competitiveness and loyalty of a
Spa, Arequipa 2020.

The general objective is to determine if the competitiveness and loyalty of the user of a Spa
can be achieved, applying service marketing and the 1SO 9001: 2015 quality system as a
management tool, and thus be able to align operations and strategic objectives towards high
levels. quality levels.

From the methodological point of view, it was a descriptive qualitative-quantitative non-
experimental design. For the data collection, a questionnaire was used, based on the Likert
scale, the finding had 21 items of which 08 items correspond to the service marketing mix
variable, 06 to the ISO 9001: 2015 standard and 07 items for the variable fidelity. The study
was carried out in the facilities of the SPA Center for Comprehensive Aesthetics, located in the
province of Arequipa in October, November and December 2019. The study units are made up
of clients of the Spa, of legal age of both sexes. The sample was 382 clients, with a confidence
level of 95%.

The general hypothesis was: Service Marketing and the 1SO 9001: 2015 quality system are
likely to help guide the competitiveness and customer loyalty of the BELLA SPA. The main
conclusion is that the general and specific hypotheses were verified, where the Marketing of
services and the 1SO 9001: 2015 quality system significantly influences the competitiveness
and loyalty of the BELLA SPA user. Finally, a Management Model based on the 9001: 2015

Standard is proposed.

Key words: Service Marketing, customer loyalty, ISO Standard.



Capitulo I. Introduccién

La motivacion que me llevé a realizar el presente estudio fue conocer si se puede alcanzar
la fidelizacién del usuario de un Spa, aplicando la Norma 1SO 9001:2001 y el marketing de
servicios como herramientas de gestion, y a partir de ello, proponer un Modelo Gerencial
basado en la competitividad para la expansion de un Spa, dentro de los parametros de

Desarrollo Sostenible y de la mano de la calidad total.

Lograr una certificacion de calidad no es una meta que sélo buscan las grandes empresas,
ya las medianas e incluso las pequefias han entendido que ello es signo de competitividad
valorado por los clientes; volcando sus estructuras al logro de tal mérito. No obstante, alcanzar
la calidad total no es obra de cambios aislados, constituye un cambio cultural de filosofia
empresarial que arrastra la transformacion de los procesos, de los sistemas y de toda la

arquitectura empresarial, por lo que no solo se trata de cambiar los métodos de produccion.

La tesis tiene cuatro capitulos, parte por la Introduccion, Descripcién del Problema, Analisis
de Variables, Interrogantes del Problema, Justificacion del Problema, Antecedentes

Investigativos, Hipdtesis y Objetivos.

El primer capitulo trata sobre el marco tedrico, centrado en la descripcion documental de las
variables en estudio como marketing social, fidelizacion y calidad en general.

El segundo capitulo, comprende a la metodologia utilizada en el presente trabajo de
investigacion, y corresponde a un disefio no experimental, transversal, descriptivo, explicativo

y cuantitativo.



En el tercer capitulo, se expondran los resultados de la investigacion, la discusion, las

conclusiones y recomendaciones.

En el cuarto capitulo se presenta la propuesta de mejora en funcion a la situacién identificada
en el capitulo anterior, es decir el un Modelo Gerencial basado en la Norma 9001: 2015,

focalizado en la Fidelizacion del cliente.

1.1 Planteamiento del Problema

El escenario mundial, actualmente esta caracterizado por un esquema de cambios en
constante evolucion, que inevitablemente repercute en cualquier aspecto de la sociedad, por lo
que ésta debe permanecer a la expectativa, para absorber las innovaciones y asi funcionar en
armonia con el paradigma instituido, el cual se le conoce como globalizacion post modernista

y cada dia se arraiga mas en el diario vivir.

Dentro de este marco de ideas, las empresas deben estar en una constante evolucion e
innovacion, ya que estas, como sistemas abiertos dependen de los factores que se encuentran
en su entorno; por tanto, deben permanecer a las expectativas de dichos cambios. Las funciones
internas deben flexibilizarse para garantizar su regular adaptacion a las transformaciones del
medio, adquiriendo relevancia la actividad gerencial, ya que debe disefiarse estrategias de
adaptacion y de estudio de las imposiciones de la globalizacion, para evitar quedar rezagadas

del escenario que dinamicamente le circunda.

Una de las imposiciones de la ola de cambios, lo constituye la competitividad, por lo que

todas las organizaciones se inclinan a buscarla. Segun la Enciclopedia Libre (2007): “La



Competitividad es la caracteristica de una organizacién cualquiera de lograr su mision, en
forma mas exitosa que otras organizaciones”; dicho en otras palabras es aquella ventaja que
posee la entidad, que le permite diferenciarse marcadamente de sus competidores, bajo

conceptos de calidad y eficiencia.

Esta variable, ha creado un ambito acelerado en el mundo empresarial, y no solo en términos
nacionales, sino dentro de un terreno mundial; puesto que una de las premisas de la
globalizacidn ha sido acercar a las organizaciones, eliminando las fronteras entre ellas. Toda
esta situacion reviste al mercado de accion y de riesgo, puesto que, las decisiones deben ser lo
maés acertadas posibles, ya que los errores comienzan a tener mas significancia en los resultados
operacionales, dicho de otro modo, el hecho de que una empresa tenga que volver atras para

corregir fallas de gran magnitud, li

mita e incluso detiene el proceso de blusqueda de competitividad, es decir, le colocaria en

desventaja con los competidores y con el entorno en general.

Visto de esta forma, es importante que los paises, sobre todo en aquellos donde existen
grandes limitaciones de adaptacion y restringida capacidad econdémica, se aliente el potencial
emprendedor, capaz de aprovechar responsablemente las ventajas comparativas que poseen,
convirtiéndolas en fuentes generadoras de los recursos que permitan la estandarizacion del

mejoramiento continuo que tanto requiere la marcha actual de las naciones.

Sin embargo, debido a la realidad cambiante, hoy decidir el nacimiento de una empresa,
requiere de mayor pericia y tacto por parte de los emprendedores; pues si bien es cierto, que la

transformacion del mundo se ha traducido en el incremento de la calidad de vida; la



reformulacién y cadena de eventos se configuran como riesgos radicales que pueden
impredeciblemente sacudir cualquier idea que en su momento se veia solida y atractiva; lo cual
demanda de una sostenida gestion de riesgos fundamentada en una planificacion estratégica y
flexible de los factores internos, externos, beneficiosos o limitantes, para evaluar con

oportunidad la factibilidad méas proxima de los proyectos.

En este sentido, las decisiones de inversion, o lo que seria lo mismo las decisiones
financieras, no pueden ser tomadas arbitrariamente, éstas deben ser planificadas, a fin de
disminuir el margen de riesgo que estas puedan involucrar. Las decisiones de inversién estan
influidas por muchos factores, los cuales deben ser considerados por los gerentes y por los
futuros inversionistas, ya que los cambios estan a la zaga de la economia, y lo que era rentable
hoy, mafiana puede ser una pérdida significativa. Visto de esta forma, deben estudiarse todos

los aspectos, que mayor seguridad y confianza brinden al tomar la decision de inversion.

Tomando en cuenta lo anterior y considerando que Per( es uno de los paises que ha
presentado cambios radicales en sus patrones de consumo en los Gltimos 20 afios, debido a
factores politicos, econémicos y socioculturales. Cambios que se hicieron bastante visibles
principalmente en la década de los 80 y 90, época en la cual esta sociedad vivio uno de los
golpes més fuertes y dificiles de superar -el terrorismo y la crisis econémica nacional- ademéas
de lo acontecido a mediados del siglo X1X - la era del guano- considerada por muchos el inicio
del “cancer” que aun aqueja el pais, la pobreza cultural y moral. Actualmente Per( vive un
evidente cambio y mejora, estos se pueden observar en el crecimiento del PBI, y en variaciones

significativas por segmentos sociodemograficos.



Considérese también que la preocupacion por la imagen y cuidado personal es cada vez
mayor tanto en hombres como en mujeres en el caso peruano, las cadenas de salones de belleza
estan inaugurando establecimientos exclusivos para caballeros, donde no solo se ofrecen cortes
de cabello o tratamientos faciales, sino todo un servicio integral de salud, que incluye la

nutricion (Ysique, 2013).

Ante lo expuesto Peru, pero en especial Arequipa se ha convertido en escenario para la
apertura de salones, “Spa” dedicados al cuidado e imagen personal, asi como la llegada de
marcas complementarias al servicio de belleza del cabello y derivados del cuidado personal,
como grandes marcas internacionales las cuales manejan una amplia cartera de productos desde
perfumes e hidratantes hasta joyeria, calzado y vestimenta, todas estas estan teniendo una buena

acogida.

En este sentido, se cita antecedentes de nuevos salones de belleza dedicados a la imagen
personal en nuestra ciudad como las reconocidas cadenas nacionales “Montalvo Salén Spa”,
Soho y Marco Aldani; y las locales como Matisses, Fairis, “Tulip Spa”, los tres ultimos son

quizés considerados los mas importantes y representativos.

Actualmente, las caracteristicas del consumidor peruano entre ellos, la moda y la belleza,
viene experimentando un proceso de evolucién, la empresa de investigacion de mercado,
Euromonitor Internacional, present6 su informe sobre las principales tendencias de consumo
para el 2017. El estudio releva las actitudes y comportamientos de los consumidores. Teniendo

como una de las tendencias destacadas:



Envejecimiento: una historia que estd cambiando: Los consumidores mayores estan

transformando lo que significa ser mayor en términos del estilo de vida. Son entusiastas

consumidores de productos de salud y belleza y son receptivos a desarrollos tecnoldgicos.

Bienestar como simbolo de estatus: Muchos consumidores consideran el bienestar como un

simbolo de estatus, especialmente a medida que la importancia de los bienes materiales ha ido
declinando como indicador de logros. “Esto se ve reflejado en un floreciente menu de opciones
de actividades de salud cada vez mas esotéricas y personalizadas en centros urbanos y spas”,

concluye Kasriel-Alexander. (Euromonitor, 2017)

Estos cambios culturales, sociales y econémicos han dado lugar a que sea una interesante
opcidn para desarrollar negocios relacionados al mundo de la belleza y la moda. Ahora bien,
no puede dejarse de un lado que la constitucion de empresas debe responder a los estandares y
parametros de la competitividad y la calidad para asegurar su despegue y aceptacion en el

mercado.

Asi, en el presente la calidad es el estandarte de las empresas lideres en los mercados,
sirviendo de ejemplo o reto para aquellas que estan en la lucha por posicionarse arraigadamente
en una cuota significativa del mismo; demostrandose ademas, que actualmente en un escenario
tan complejo y diversificado, el éxito esta atado a una gestion integral del mejoramiento
continuo motorizandose la excelencia en todos los procesos que conforman la cadena de valor
de los negocios y el desarrollo de la creatividad a través de productos tangibles e intangibles

innovadores.



La gestion de la calidad supone la integracion de todas las funciones y procesos de una
organizacion, con el fin de lograr la mejora continua de la calidad de los bienes y servicios que
suministra para de este modo garantizar la satisfaccion de los clientes. Por ello, ha cobrado
tanta importancia en las empresas modernas que sus resultados han merecido ser reconocidos
formalmente por organismos internacionales, convirtiéndose ello en la llave de puertas en
mercados importantes para las organizaciones certificadas. Hoy contar con un reconocimiento

de estos es sindbnimo de competitividad, de éxito y de liderazgo.

De este modo, la gestion de calidad se ha convertido mas que en una necesidad en un
objetivo estratégico, naciendo desde este nivel las directrices para poder agregar valores de

calidad y alcanzar la tan ansiada certificacion de calidad total.

Ante esta innegable verdad, las organizaciones peruanas deben aportar siempre a enfilarse
en la cuota de empresas competitivas, cifrando esfuerzos internos y externos para agregar
valores competitivos a sus resultados, reingeniando sus estructuras, sus formas de hacer
negocios, fusiondndose, integrandose; en fin buscando las alternativas més viables para
alcanzar la calidad exigida por el mercado; muestra de ello es que hoy existen grandes
corporaciones que muestran orgullosamente su certificacion de calidad, bajo el reconocido

estandarte de las Normas 1SO.

De alli que mas alla de explotarse el potencial emprendedor debe construirse modelos de
negocios competitivos que sobresalgan y sirvan de ejemplo en lo que concierne a los factores
claves de éxito en la contemporaneidad organizacional como lo es la innovacién y la

potencializacion de la calidad.



Siendo asi y retomandose el escenario arequiperio, es fundamental redefinir el concepto de
hacer empresas sobre todo apreciandose al sector de la estética en un nicho de importanciay a
que si bien hay un nimero considerable de estos servicios en la zona, de manera preliminar se
observa que son dirigidos dentro de un esquema tradicional y carente de competitividad, sobre
todo en lo que respecta a la calidad, apuntandose a la estructuracion de una empresa que sea
capaz de ofrecer servicios variados atendiendo a las diferentes demandas del mercado, es decir

que coloque en el mercado servicios integrales.

Considerando lo antes expuesto, es importante estudiar las diferentes variables que definen
el comportamiento de la demanda y de la oferta, asi como para determinar los aspectos que se
consideren factores criticos de éxito de un Spa y Centro de Estética Integral dirigido al mercado
potencial, teniéndose en cuenta como base de operacion la Norma 1SO 9001:2015 vy el
Marketing de Servicios como herramienta de gestion que oriente la competitividad y

fidelizacion del usuario.

Finalmente, la presente investigacion pretende proponer un Modelo Gerencial focalizado en
la fidelizacién del cliente, basado en la Norma 1SO 9001:2015 y mix de marketing, para un
Centro de Estética Integral SPA en la ciudad de Arequipa 2020, orientado a la constitucion de

una organizacion eficiente y capaz de controlar y gestionar el riesgo.

1.2  Interrogantes del Problema

¢La Norma I1SO 9001:2015 y el Marketing de Servicios seran herramientas adecuadas que

orienten la fidelizacion de un Spa, Arequipa 2020?



1.2.1 Interrogantes especificas.
e ;De qué manera la norma ISO 9001:2015 aportaria a la competitividad y la fidelizacion
del usuario del centro de estética integral spa, en la ciudad de Arequipa?
e ;De qué manera el Marketing de Servicios aportaria en la competitividad y fidelizacién
del usuario del centro de estética integral spa, en la ciudad de Arequipa?
e ;Como seria el modelo de gestién orientado a la fidelizacion del usuario del centro de

estética integral spa, en la ciudad de Arequipa?

1.3 Descripcién del problema

1.3.1 Area de conocimiento
Campo : Ciencias Empresariales
Area  : Norma 9001: 2015 y el Marketing de Servicios

Linea : Administracion de Negocios

1.4 Anadlisis de Variables

1.41 Variables e indicadores

1.4.1.1 Variables Independientes.
e 1ra. Norma ISO 9001:2015
e 2da. Marketing de Servicios.

e 3ra. Modelo de Fidelizacién del cliente



Tabla 1.

Operacionalizacion de Variables

Variables Indicadores Dimensiones
Norma ISO 9001: e Mercado potencial
2015 Contexto de la o Oferta
organizacion e Competencia
e Segmento de mercado
e Impacto social
e Servicios
7ps del Mix del e Producto
Variable Marketing de e Precio
Independiente: Servicios e Plaza
e Promocion
e Procesos
e Personas
e Physical Evidence (Evidencia Fisica)
Fidelizacion  del e Lealtad Comportamental
cliente e Lealtad Actitudinal

Lealtad Cognitiva

Fuente: Elaboracion propia.
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15 Justificacion del Problema

El presente trabajo de investigacion se realiza con el propdsito de contribuir al conocimiento
con respecto a la gestion empresarial, el marketing de servicios y la fidelizacion, en el marco
de la Gestién de Calidad Total, que es un proceso de mejora continua de la calidad por un mejor
conocimiento y control de todo el sistema (disefio del producto o servicio, proveedores,
materiales, distribucion, informacion, etc.) de forma que el producto recibido por los
consumidores este constantemente en correctas condiciones para su uso (cero defectos en
calidad), ademéas de mejorar todos los procesos internos de forma tal de producir bienes sin

defectos a la primera.

Por lo tanto, alcanzar su gestion implica generar ventajas competitivas no solo para la
empresa sino para el sector empresarial y el pais en general, enfilandose en su conocimiento y

accionamiento.

1.5.1 Justificacién metodoldgica.

El desarrollo de la presenta investigacion esta basado en la norma ISO 9001:2015 y del
Marketing de servicios, con el propdsito de lograr Modelo gerencial focalizado en la
fidelizacion del cliente del centro de estética integral spa, en la ciudad de Arequipa 2019, medir
el grado de correlacion entre las variables y la relacion causa efecto de las mismas. Se emplea
la encuesta como instrumento de investigacion, asi como el uso de estadistica para la obtencion
de resultados, fiabilidad del instrumento y conocimiento del grado de correlacién entre las

variables.
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1.5.2 Justificacién préctica.

El aparato econdmico peruano requiere de una constante diversificacion; ya que cada vez
méas se multiplica la poblacion que requiere de una oportunidad laboral para generar los
ingresos necesarios para alinear su calidad de vida a las exigencias actuales, ademas de ofrecer
una imagen variada y potencial al mercado mundial al cual debe ingresar activamente y

permanecer en el mismo.

El desarrollo del presente trabajo de grado se justifica en el hecho de la necesidad de brindar
una orientacion técnica a los emprendedores inversionistas, para que a través del conocimiento
de estrategias eficientes en materia de mercadeo y calidad afiancen su decisién en una
plataforma mas segura; para lo cual se sostiene de una exhaustiva revision bibliografica y

documental, brindando un manejo conceptual entendible al lector.

1.5.3 Beneficiarios.

Como sugerencias y aportes del presente trabajo, se presentard un modelo de gestion para
otros proyectos que permitan la expansion no sélo para el pequefio empresario en el sector de
estética, sino de otros sectores alternativos de la economia nacional, que en su conjunto
diversifiquen al sector. Igualmente, se espera que los resultados del presente trabajo de grado
contribuyan en el manejo conceptual y metodolégico de préximos investigadores,

constituyeéndose de esta manera en antecedentes para ulteriores trabajos de grado.

1.6 Antecedentes Investigativos

1.6.1 Locales.
La Rosa, I. (2017), elabor6 como trabajo de grado el denominado: Propuesta de

Actualizacion del Sistema de Gestion de la Calidad Basada en los Requisitos de la Norma ISO
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9001: 2015 para una empresa del Sector Metal-Mecanico Caso: Empresa Fagoma S.A.C., en
el que explica que en la actualidad la calidad es un elemento fundamental en la gestion de las
empresas. Por lo tanto, una tarea importante es evaluar en las distintas empresas el grado de
calidad que han alcanzado. Uno de los factores que se tiene en cuenta para realizar la seleccion
de un proveedor es el grado de calidad que este posee. En la actualidad existen una gran
cantidad de métodos de evaluacién del grado de calidad de las empresas. Algunos resultan
complejos y costosos como las auditorias y otros no revelan en forma clara el grado de calidad
alcanzado por la empresa. Es por ello por lo que el presente trabajo de tesis tiene por objetivo,
“Proponer la actualizacion del Sistema de Gestion de la Calidad basado en la norma ISO
9001:2015 para la empresa FAGOMA S.A.C.”, con el fin de mejorar el funcionamiento y
adecuacion del sistema actual, cumpliendo a la vez con los nuevos requisitos de la Gltima
version de la norma; todo esto buscando mejorar el desempefio y competitividad de la

organizacién, garantizando la calidad total de todos los productos y servicio.

La principal herramienta de estudio para el desarrollo del presente trabajo es la norma ISO
9001:2015, ultima version de la norma que fue publicada oficialmente en setiembre del 2015
se buscd y reviso la mayor informacién posible identificando los principales cambios, con el
fin lograr una revision efectiva de cada uno de sus requisitos que me permitan establecer las
bases para la actualizacion del sistema. Finalmente, se exponen las conclusiones referentes al
trabajo realizado en cuanto a la propuesta de actualizacion del Sistema de Gestion de Calidad
y las recomendaciones para implementar y mantener dicho sistema funcionando

apropiadamente.
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Esta investigacidn representa un antecedente para la que se encuentra en desarrollo debido
a que trae una detenida explicacidn tedrica y practica de la aplicacion de la normativa de

calidad, demostrando ademas la vigencia organizacional de este atributo en la actualidad.

1.6.2 Nacionales

Beltran, M. y Roncal, P. (2018), desarrollaron la tesis que se titula: Implementacién del
sistema de gestion de calidad basado en la norma ISO 9001:2015 y su incidencia en el nivel de
satisfaccion del cliente del consorcio DCDS. En la actualidad la calidad es un elemento
fundamental en la gestion de las empresas, ademéas de una gran variedad de métodos de
evaluacion en el grado de calidad. Algunos resultan complejos y costosos como las auditorias
y otros no revelan en forma clara el grado de calidad alcanzado por la empresa. Es por ello que
el presente trabajo de tesis tiene por objetivo, determinar como la implementacion del Sistema
de Gestion de Calidad basado en la norma ISO 9001:2015 incide en el nivel de satisfaccion del

cliente del Consorcio DCDS.

La principal herramienta de estudio para el desarrollo del presente trabajo es la norma ISO
9001:2015, ultima version de la norma que fue publicada oficialmente en setiembre del 2015.
Se investigd la mayor informacién posible identificando los principales cambios, con el fin
lograr una revision efectiva de cada uno de sus requisitos que nos permitan establecer las bases

para la implementacion de un Sistema de Gestion de Calidad.

Como hipotesis se plantea que la implementacion del Sistema de Gestion de Calidad basado
en la norma ISO 9001:2015 mejorara el nivel de satisfaccion del cliente del Consorcio DCDS.
El tipo de investigacion es aplicada, de caracter cuantitativo - no experimental —

transeccional. Se tomo un muestreo no probabilistico — intencional, que consta de todos los
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jefes de las areas, gerencia, incluyendo el area SIG encargada de controlar que se cumpla con

la norma 1SO 9001:2015.

En primera instancia se diagnostico la situacién actual del Consorcio DCDS, determinando
los principales problemas y causas que influyen en el nivel de satisfaccion del cliente. Ademas
de evaluar el cumplimiento de la norma ISO 9001. Una vez realizado el diagnostico inicial, se
evidencié que del 100% de los requisitos de la Norma ISO 9001:2015, se encontraba
implementada en un 31%, 9% parcialmente implementado y un 60% de incumplimiento de

requisitos, lo que llevé a concluir que la empresa no estaba implementada.

Luego de implementar a la normativa 1SO 9001:2015, con la documentacion y requisitos
necesarios para el cumplimiento, se realizo el check list normado por la 1SO 9001:2015,

obteniéndose un 79% de implementacion.

Posteriormente se realizd la evaluacion econdmica y financiera que muestra un
financiamiento propio y los siguientes indicadores econémicos, VAN = 60,142.48 TIR = 99%
B/C = 1,23; que hacen de la implementacion del SGC una inversion beneficiosa para el

Consorcio DCDS.

Finalmente, se exponen las conclusiones referentes al trabajo realizado en cuanto a la

propuesta de actualizacion del Sistema de Gestion de Calidad y las recomendaciones para

implementar y mantener dicho sistema funcionando apropiadamente.

La investigacion antes descrita devela la estrecha relacion entre la calidad y la satisfaccion

de los clientes, confirmando la importancia actual de que las empresas instalen y ejecuten
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sistemas de calidad. Por otra parte, este estudio es un antecedente por proporcionar una
enriquecida orientacion en la busqueda de informacién bibliografica para el entendimiento de

la variable.

Ojanama, H. (2018), Elabord como Tesis de Grado: Gestion de calidad bajo el enfoque en
atencion al cliente en las Mypes del sector servicios, rubro transporte terrestre de pasajeros,
ruta Pucallpa — Aguaytia, region Ucayali, Afio 2018. El presente trabajo de investigacion tuvo
por objetivo, diagnosticar si las Mypes del sector servicios, rubro transporte terrestre de
pasajeros, ruta Pucallpa — Aguaytia, region de Ucayali, afio 2018 aplican gestion de calidad a
expectativas del cliente. Para el desarrollo del trabajo la investigacion sera de tipo descriptivo,
nivel cuantitativo con un disefio no experimental descriptivo, para adquirir la informacion se
encuestara a 18 Mypes del sector, de una poblacion total de 37, donde se aplico un temario de
18 preguntas dirigido a los duefios, gerentes y/o encargados donde se obtuvo los siguientes
resultados: De la gestion de calidad de las Mypes, nos indican que si conocen los documentos
de gestidn utilizando el 38.9% un plan de trabajo, se entiende que existe una gestion planificada

para realizar sus funciones en el sector.

Se corresponde como antecedente a la investigacion porque es una fuente de apoyo tanto
teérico como metodol6gico para el abordaje del problema, ademas de confirmar la
contextualidad del tema como area relevante de las organizaciones modernas, segun estandares

internacionales de competitividad.

Acevedo, S. (2018), desarroll6 la tesis titulada: Percepcion de la calidad del servicio al

cliente del &rea de servicio técnico en una empresa de venta de motos de la ciudad de Trujillo,

2017. El objetivo de esta investigacion es determinar la percepcion de la calidad del servicio al
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cliente del area de servicio técnico en una empresa de venta de motos de la ciudad de Truijillo,
2017. Es una investigacion descriptiva no experimental transversal, en la que se implementé el
uso del método Servqual a una poblacion de 900 clientes de la empresa, quedando una muestra
de 180 clientes atendidos durante el periodo de agosto a octubre del presente afo, el disefio es

descriptivo, que determina los efectos de calidad del servicio brindada por la empresa.

Se hace uso de un instrumento denominado cuestionario constituido de 5 partes: La variable
Calidad de Servicio, conformada por cinco dimensiones: Tangibles (4 items), Confiabilidad (5
items), Capacidad de Respuesta (4 items) Seguridad (4 items) y Empatia (5 items). Esta
variable tuvo un total de veintidos items. Las alternativas de los items de la variable Calidad
de Servicio tuvieron la siguiente valoracion: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4),

Indiferente (3), En desacuerdo (2), y Totalmente en desacuerdo (1).

Se concluye que los clientes de la empresa perciben un nivel de calidad alto, que actualmente
no lo perciben en la empresa. Se observa que de los 180 clientes de la empresa encuestados el
44,4% percibe en un nivel alto de la variable, el 29,4% percibe un nivel bajo de esta variable y

el 26,1% percibe en un nivel regular de esta variable.

Se toma como antecedente a este estudio porque ambos consideran como un valor
diferenciador la calidad de servicio al cliente, por lo que proporciona informacion relevante en

la construccion del criterio de anélisis del investigador.

Tisnado, T. (2016) present6é como trabajo de grado el denominado: Gestion de la calidad

en la industria hotelera de Puno: Caso Hoteles de Tres Estrellas. El objetivo del estudio es

analizar la gestion de calidad en la Industria Hotelera de Puno. La gestion de calidad en los
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establecimientos hoteleros en la categoria de tres estrellas se analiz6 utilizando el modelo de
calidad de European Foundation Quality Managment (EFQM) en una poblacién de 17
establecimientos hoteleros. El estudio es de tipo descriptivo-correlacional de corte transversal
realizado en las ciudades de Puno y Juliaca en el periodo 2011, a una poblacion de 17
establecimientos hoteleros; la informacion se obtuvo de fuentes primarias y secundarias dentro

y fuera de la organizacién, mediante la utilizacion de métodos cualitativos y cuantitativos.

Los resultados indican que de las 20 herramientas de gestion utilizadas por los gestores y/o
directivos sobresalen: mejora continua(82%), analisis FODA(82%) y uso del internet con 82%
de utilizacion, respectivamente, no figuran como utilizados ningn modelo de gestion de
calidad; aplicando el modelo bajo el enfoque EFQM el indicador de eficiencia alcanzd un
puntaje de 356 de un total de 500 puntos, cuyo cumplimiento es de 72%, alcanzando el
calificativo de buena; y finalmente utilizando el coeficiente de correlacion de Spearman cuyas
probabilidades indican que los agentes impulsores del modelo: liderazgo (p=0,68), estrategia
(p=0,72), personas (p=0,69), alianzas y recursos (p=0,62) y, procesos, productos y servicios
(p=0,63), donde la correlacion es significativa para niveles de 0.01 y 0.05, estadisticamente
revelan una significancia aceptable con valores cercanos a 1, que permite concluir que estan
asociados y existe una relacion entre la gestion de calidad con el crecimiento de las ventas y la

rentabilidad en los hoteles de tres estrellas.

Con este estudio se constata los factores claves de éxito para la gestion de la calidad en
empresas de servicios, demostrando ademas que las mismas deben desarrollar sistema que
garanticen tal valor competitivo. Se ha extraido un compendio referencial actualizado para

alcanzar un manejo efectivo de los conceptos involucrados en la problematica.
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Huchiyama, M. y Julca, V. (2016), presentaron un trabajo de grado titulado: Disefio y
propuesta de un modelo de negocio de un restaurante movil basado en el método Running
Lean en la ciudad de Chiclayo, en el que sefialan que en los ultimos afios, el avance de la
tecnologia, los cambios en los apretados horarios de trabajo y/o estudio, entre otros cambios
demogréficos y econémicos han provocado que las personas acudan cada vez mas a
restaurantes para poder desayunar, almorzar y/o cenar, dejando de lado los buenos habitos
alimenticios puesto que muchos de estos lugares no cumplen con las caracteristicas de calidad
requeridas; asi mismo, el boom de los food trucks o camiones de comida ha tenido un rapido
crecimiento identificAndose como locales mdviles de comida (rapida o saludable) que
proporcionan una nueva experiencia al cliente, pues tienen la facilidad de ubicarse en diferentes

lugares y contar con precios accesibles.

A nivel nacional, existen modelos de negocio de food trucks, principalmente estructurados
como combis de comida rapida, la misma situacion se evidencia en Chiclayo, pero en todo el
pais aln no es posible encontrar un restaurante movil de dos pisos que brinde comida saludable
en un ambiente innovador. La presente tesis tuvo como objetivo proponer un modelo de
negocio de un restaurante maévil basado en el método Running Lean en la ciudad de Chiclayo.
Para ello se llevaron a cabo entrevistas a profundidad a la poblacion de la ciudad para reconocer
y validar los problemas existentes de los establecimientos de comida y/o cafeterias, se
determinaron los posibles riesgos del modelo de negocio, asi como se validé la solucion con el

Lean Canvas.

Como conclusion se encontr6 que existe una demanda insatisfecha, en cuanto a la calidad

de los productos y servicios que brindan dichos establecimientos aledafios para satisfacer la
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necesidad culinaria de los clientes con mends con un alto valor nutricional, excelente

combinacion, presentacion y con precios accesibles a todos ellos en un espacio Unico.

Se toma como antecedente esta investigacion porque se detiene en el paso a paso de la
estructuracion de un negocio y sobre todo en lo que respecta a la atencion al cliente, un factor

clave a considerar en este proyecto.

1.6.3 Internacionales.

Avila, Y. y Suarez, A. (2019), presentaron un trabajo de grado para la Universidad
Cooperativa de Colombia, en Bogota, la cual qued6 denominada: Formulacién de un Sistema
Integrado de Gestion, basado en la aplicacion de las Normas 1SO 9001:2015 e 1SO
45001:2018, en el &rea de operaciones de la empresa Transportes Orsal S.A.S., en la ciudad
de Bogota. Segun los autores un sistema integrado de gestion hace referencia a la interrelacion
de diferentes normas técnicas las cuales estan definidas para que las organizaciones cuenten
con datos detallados los cuales facilitan la gestion y mejora de los procesos orientados para
cumplir los objetivos de gestién propuestos por la organizacién, estos sistemas de gestion
brindan una filosofia de mejora continua lo cual se logra con el ciclo PHVA donde se
promueven las tareas de Planificar, Hacer, Verificar y Actuar. Esto significa que siempre se
debe buscar la optimizacion de las acciones por medio de analisis de indicadores obtenidos por
los programas de mejora, de esta forma los sistemas integrados de gestién incrementan la
confianza de los clientes, proveedores y partes interesadas, ya que la empresa desarrolla su
actividad cumpliendo la legislacion vigente lo cual proyecta una imagen favorable ante la

sociedad.
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Con base a lo anterior el presente trabajo busca realizar la formulacion de un Sistema
Integrado de Gestion, aplicando las normas 1SO 9001:2015 e 1SO 45001:2018, en el area de
Operaciones de la empresa Transportes Orsal SAS, en la cuidad de Bogota. De manera que se
garantice el correcto funcionamiento de sus procesos maximizando asi la calidad del Servicio.
La ISO 45001:2018 es una herramienta que va a permitir a la organizacion controlar todos
aquellos riesgos asociados al desempefio de cada uno de los trabajadores de la organizacion,
con lo cual se espera reducir el nimero de accidentes laborales, disminuir costos y asi poder
maximizar su operacion y la respuesta a cada uno de los clientes incrementando su satisfaccion

frente al servicio prestado.

Existe una clara vinculacion entre el trabajo descrito y el actual porque ambos se centran en
el estudio de la norma 1SO 9001:2015 como marco regulador actualizado de los sistemas de
gestion de calidad, enfatizando la importancia de cada proceso en la generacion de valor para

alcanzar la meta.

Para la Universidad Nacional Autdnoma de Nicaragua, Nicaragua; Matos, S. (2018) elabord
la tesis denominada: Manual de Calidad en base al sistema de gestion de calidad basado en la
norma ISO 9001-2015 para mejorar el proceso productivo en la fabrica de puros en la
Tabacalera JAFRAN CIGARS en el 1l Semestre 2017. El trabajo de investigacion refleja el
estudio realizado en el segundo semestre del afio 2017 en la Tabacalera JAFRAN CIGARS. de
la ciudad de Esteli, referente a la calidad de los productos como es la elaboracion de puros para
exportacion, considerando en cuenta el manual de procedimientos y formatos que exige la
norma ISO 9001-2015 para el control de calidad de este. Esta investigacion es de caracter

cualitativo-cuantitativo.
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Ademas, se presentaron aspectos tedricos referidos al estudio. La investigacion es
descriptiva la que permitid referir e interpretar los datos obtenidos en las opiniones de los
agentes del proceso de investigacion de campo; para la seleccion de la muestra, se utilizé el
muestreo intencional, ya que es una empresa que esta iniciando sus operaciones y su muestra
es no significativa, sin embargo, la informacion aportada es de gran importancia para la
confiabilidad del estudio y el desarrollo de la investigacion. La recoleccién de los datos se
realizo, a través de instrumentos conformado por: Encuestas aplicadas a trabajadores, y una

entrevista al Gerente general de la empresa.

Luego se realizd el analisis de la informacidn, con la finalidad de facilitar el manejo y
ordenamiento del contenido del manual. La realizacion del manual del Sistema de Gestion de
Calidad para el proceso de fabricacion de puros. EI manual de Calidad contiene las politicas,
objetivos de Calidad de la empresa, la funcién del manual es servir como guia o directorio del
sistema, e indicar mediante referencias cuéles son los documentos que desarrollan o despliegan
cada requisito de la norma 1SO 9001-2015 correspondiente. Este estudio realizado en la
empresa se hizo con el objetivo de analizar el procedimiento que se lleva a cabo para la

elaboracion y la calidad que debe tener como requerimiento fundamental el producto final.

Una vez mas queda demostrado que en el contexto americano la puesta en préctica de la
ISO 9001: 2015 es sindbnimo de competitividad, por lo tanto, la investigacion presentada es un

antecedente relevante contextual, tedrica y metodolégicamente.

En Cundinamarca, Herrera, D y Constanza, H. (2018), elaboraron un trabajo de grado

titulado: En la transicion de la norma de calidad 1SO 9001- 2008 a 9001-2015 y otras

actividades administrativas, explican que La norma I1SO realiza actualizaciones donde mejora
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los sistemas de gestion de calidad, asi como los procesos organizativos con los que cuenta una
empresa aumentando la calidad de sus productos o servicios, cumpliendo con las exigencias
comerciales y sociales, para los usuarios, es por ello que la biblioteca de la Universidad de
Cundinamarca se encuentra en la transicion de la nueva norma ISO 9001- 2015 cumpliendo los
requisitos que esta exige, esta actualizacidn es importante realizarla ya que genera una serie de
mejoras que se pueden ser beneficiados tanto los usuarios como los proveedores de los recursos
electronicos y material bibliografico entre otros. Esta nueva norma cuenta con énfasis en los
términos “riesgo” y “eficacia”. Donde nos pide identificar el contexto en el que se operan y
localizar los riesgos y oportunidades que deben ser tratadas en su momento para no tener

complicaciones para su funcionamiento.

Por medio de la identificacion oportuna de estos dos factores la universidad se vuelve
competitiva en el sector de educacién superior supliendo las necesidades del mercado
cambiante y evolutivo, logrando el éxito y cumplimiento los objetivos. Los cambios en la
norma permiten que ésta sea lo suficientemente flexible como para ofrecer a la biblioteca no
solo una herramienta para la gestion de la calidad, sino también un marco significativo para la
mejora en la eficacia y satisfaccion de los usuarios. Esta actualizacion es importante porque
fortalece aspectos como la comunicacion entre diferentes dependencias de la universidad de
Cundinamarca, amplia la oferta de prestacion de servicios que estan a la vanguardia de
tecnologia e innovacion, contribuye a la mejora de la educacion de la Universidad y trabajando
conjuntamente se logra alcanzar la certificacion de alta calidad convirtiéndose en un ejemplo

para el pais.
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Esta investigacion es un antecedente porgue explica la importancia para las empresas de
mantenerse a la vanguardia normativa en materia de gestion de calidad, ubicando la relevancia

del tema en paises vecinos que marcan la competitividad en la region.

En Bogotd, Suarez, N. (2016), para la Universidad de América, presento el trabajo de grado
titulado: Implementacion del sistema de gestion de la calidad basado en la norma NTC 1SO
9001: 2015 para la Empresa QB Modulares S.A. Es importante resaltar que la empresa nunca
ha tenido un acercamiento a ningun sistema de gestion y es la primera vez que intentan
desarrollar la implementacion de la NTC 1SO 9001:2015. El objetivo se cumplio siguiendo una
serie de actividades planificadas, el proceso inicia con un diagnostico realizado a la empresa
QB MODULARES S.A., en donde se identificaron los riesgos que esta presentaba y a partir
de ello se cred una matriz de riesgos en donde se destacaron aquellos de mayor relevancia para
la organizacion, a continuacion, se realiz6 un analisis FADA en donde se definieron estrategias

para combatir las debilidades y amenazas que alli se encontraron.

El plan de implementacion inicia su desarrollo con la creacion y estructuracion del marco
estratégico de la organizacion lo que conllevo a sensibilizar y concientizar al personal en el
conocimiento de este, continuamente se realizaron capacitaciones y actividades para la
formacion del personal en el contenido de la norma ISO 9001:2015 buscando en ellos las
competencias necesarias para contribuir a la organizacion en el plan de implementacion
propuesto. Se elaboro6 el sistema documental y se verifica su implementacion por medio de la
auditoria interna la cual registro no conformidades y oportunidades de mejora; a partir de estos

resultados se crea un plan de accién que QB MODULARES S.A,, lo lleve a cabo.
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Finalmente se realiza un estudio financiero en donde se describen los costos y gastos
actuales en los que ha incurrido la organizacion en la implementacién del sistema de gestidn
de la calidad y se proyectan los costos a futuro que se generaran continuar con el cumplimiento

de la certificacion e implementacion del sistema.

Esta investigacion brinda un referencial de valor sobre la aplicacidn de un sistema de calidad
actualizado, util para la adecuacion segun el tema y para el entendimiento de las variables

tedricas.

1.7  Hipdtesis

Es probable que la norma ISO 9001:2015 y el marketing de servicios, como herramientas

de gestion, ayuden a orientar la fidelizacion de un Spa, Arequipa 2020.

1.8  Objetivos

1.8.1 Objetivo general.
Determinar si la norma ISO 9001:2015 y el marketing de servicios, como herramientas de

gestion, orientan la fidelizacion de un Spa, Arequipa 2020”

1.8.2 Obijetivos especificos.
e Determinar si la norma ISO 9001:2015 aportaria a la competitividad y la fidelizacién
del usuario del centro de estética integral spa, en la ciudad de Arequipa.
e Establecer si Marketing de Servicios aportaria en la competitividad y fidelizacion del

usuario del centro de estética integral spa, en la ciudad de Arequipa.
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Explicar como se evidencia la fidelizacion del usuario del centro de estética integral
spa, en la ciudad de Arequipa.

Proponer un Modelo Gerencial basado en la competitividad y la Norma 9001: 2015.
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Capitulo I1. Marco Tedrico

2.1 Normas I1SO

La Organizacion Internacional para la Estandarizacion, conocida por sus siglas en inglés
ISO, es una asociacién mundial de organismos nacionales de normalizacion, tiene como
finalidad facilitar el comercio internacional fomentando estandares internacionales. La SO,
cred y publico sus primeros modelos de direccion de la calidad, llamados estandares de calidad
de la serie 1SO 9000, en el afio de 1987. Esta organizacion se encarga del desarrollo y
publicacion de estdndares voluntarios de calidad, favoreciendo la organizacion y unificacion
de normas internacionales con el objetivo de normalizar las practicas para el beneficio de los

productores y consumidores de bienes y servicios.

Segun los autores Miranda y Otros (2007), las normas ISO estan actualmente constituidas

por 4 normas bésicas:

e [SO 9000. Sistema de Gestion de la Calidad. Fundamentos y vocabulario. Constituida
por los conceptos y principios tratados en la familia de las 1ISO 9000, necesarios para la
interpretacion correcta del contenido de la norma 1SO 9001.

e [SO 9001. Sistema de Gestién de la Calidad. Requisitos. Explica cuéles son los
requisitos que el sistema de gestion de la calidad de una organizacién desde el punto de
vista de demostrar su capacidad para satisfacer las necesidades de los clientes. Esta
norma permite la certificacion por entidades acreditadas para desempefar dichas

actividades.
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e |SO 9004. Sistema de Gestion de la Calidad. Guia para la mejora. Guia disefiada para
profundizar lo establecido en la norma ISO 9001, analizando los requisitos alli
establecidos, desarrollando y aportando las recomendaciones que potenciaran la mejora
de la organizacién para alcanzar su excelencia.

e [SO 19011. Directrices para la auditoria de los sistemas de gestion de la calidad y/o
ambiental. Norma complementaria, basada en auditorias integradas de sistemas de

gestion de calidad y medio ambiente.

Con estas normas internacionales se busca adoptarlas de la forma presentada, pero en
algunos casos las organizaciones deberan adaptarlas, afiadiendo o descartando determinados

requisitos del sistema de calidad, segun la especialidad de cada organizacion.

2.1.1 Certificacién de calidad.

Las organizaciones al contar con un Sistema de Gestién de Calidad poseen una ventaja
competitiva. Pero para ser diferenciadas del resto de las empresas dentro del mercado por parte
de los consumidores, es necesaria la revision voluntaria de la norma ISO 9001:2008, para
establecer la adopciéon de la misma de acuerdo a sus requerimientos, alcanzando asi la
certificacién de calidad. Con esta adopcidn se garantiza a la organizacion la mejora continua
de sus procesos, mediante la satisfaccion de las necesidades de los clientes a través de los bienes

0 servicios.
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Vértice (2010, p. 12), sefiala que:
La certificacion es una actividad que consiste en atestiguar que un
producto o servicio se ajusta a determinadas especificaciones
técnicas o requisitos establecidos en una norma u otro documento
normativo, con la expedicién de un acta en la que se pone de

manifiesto el cumplimiento de dicha conformidad.

La certificacion es un procedimiento en donde la organizacion, es auditada por organismos
de certificacion con el objetivo de comprobar a qué nivel se estdn cumpliendo los requisitos
establecidos en dicha norma. El autor Vértice (2010) establece 2 tipos de certificacion. La
voluntaria donde es realizada por organizaciones independientes con la iniciativa de marcar la
diferencia respecto al resto, aumentando la competitividad de la misma y ofreciendo mayor
confianza al cliente. Y la no voluntaria se utiliza para asegurar que los productos cumplen con

los estandares minimos que garantizan la salud del consumidor y no causan dafios al ambiente.

Estas certificaciones de calidad traen grandes aportes y ventajas a la organizacion como la
entrada de productos y/o servicios a nuevos mercados; garantizar a los clientes la confianza en
los productos gracias a un sistema de calidad certificado, que atrae a nuevos consumidores
ansiosos de calidad; y la realizacion de procesos de comercializacion eficaces y eficientes que

conllevan a alcanzar un mayor prestigio con el proveedor.

2.1.2 Norma 9001:2015
La norma mas reconocida y establecida a nivel mundial de gestion de la calidad, fue
publicada el pasado 15 de septiembre de 2015. Esta es la primera revisién importante de la

norma desde el afio 2000 y, ha sido desarrollada basandose en los retos empresariales a los que
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se enfrentan las empresas de cualquier tamafio y sector hoy en dia. Esta Norma Internacional
emplea el enfoque a procesos, que incorpora el ciclo Planificar-Hacer-Verificar-Actuar

(PHVA) y el pensamiento basado en riesgos.

El enfoque a procesos permite a una organizacion planificar sus procesos y sus
interacciones, permitira convertirse en un competidor mas consistente en el mercado, mejorara
la Gestion de la Calidad que le ayudara a satisfacer las necesidades de sus clientes, asi como
mejorara su desempefio operativo, lo cual reducira errores y aumentara los beneficios, ademas

de las oportunidades de negocio demostrando conformidad con las normas.

2.2  Contexto de la organizacion.

2.2.1 Mercado Potencial.
En lo que se refiere a las caracteristicas compradoras del Mercado hay dos grandes tipos:

e EI Mercado real actual o conjunto de personas que constituyen en un periodo
considerado la clientela de un producto concreto. Son los consumidores y compradores
efectivos.

e EI Mercado potencial o conjunto de personas que podrian, si se dan las circunstancias
idoneas para ello, ser compradores futuros de nuestros productos, ideas y servicios en
un periodo de tiempo previamente determinado. Esta segunda categoria de personas
tiene la posibilidad casi cierta de constituirse en Mercado real actual en funcién que se

activen o no determinadas caracteristicas en sus comportamientos de compra.
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2.2.2 Oferta.

Para Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, la oferta se refiere a

"las cantidades de un producto que los productores estan dispuestos a producir a los posibles

precios del mercado™

Complementando esta definicion, ambos autores indican que la ley de la oferta:
Son las cantidades de una mercancia que los productores estan
dispuestos a poner en el mercado, las cuales, tienden a variar en
relacion directa con el movimiento del precio, esto es, si el precio
baja, la oferta baja, y ésta aumenta si el precio aumenta. (Fischer

Laura y Espejo Jorge, Pag. 243)

Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, autores del libro "Marketing", plantean la siguiente
definicion de oferta de marketing: "Combinacién de productos, servicios, informacion o
experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo.”
Complementando esta definicion, los autores consideran que las ofertas de marketing no se
limitan a productos fisicos, sino que incluyen: servicios, actividades o beneficios; es decir, que
incluyen otras entidades tales como: personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas

(Kotler Philip, Armstrong Gary, Pag. 7)

2.2.3 Competencia.

Segun Philp Kotler: "Mercado en que muchos compradores y vendedores negocian con una
mercancia uniforme; no hay un comprador o vendedor que ejerza mucha influencia en el precio
corriente del mercado"; es decir, cuando en un plano econémico coinciden al mismo tiempo en

el mercado, varios proveedores de un mismo producto.
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2.2.4 Segmentacion de Mercado
Un mercado no es un todo homogéneo, en el mismo se confluyen personas y organizaciones

con necesidades, dinero que gastar y el deseo de gastarlo.

Segmentar un mercado es dividirlo en conjuntos homogéneos de consumidores,
denominados segmentos, de forma que cada uno de esos conjuntos se pueda identificar
claramente como mercado meta y justifique el disefiar una estrategia de marketing adecuada
para cada segmento. Segun Kotler y Armstrong (2003, p. 235) la segmentacion consiste en:

Dividir un mercado en grupos mas pequefios distintos de
compradores con base a sus necesidades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de
marketing distintos. La empresa identifica las diferentes formas de
segmentar el mercado y crea perfiles de los segmentos de mercado

resultantes.

La segmentacion toma como punto de partida el reconocimiento de que el mercado es
heterogéneo, y pretende dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que pueden ser elegidos
como mercados-meta de la empresa. Asi pues, la segmentacion implica un proceso de
diferenciacion de las necesidades dentro de un mercado. La diferencia podria radicar en sus
deseos, recursos, ubicacién, actitudes de compra o préacticas de compra. Mediante la
segmentacion de mercados, las empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en
segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz con productos y

servicios congruentes con sus necesidades singulares.

32



2.2.5 Impacto social — responsabilidad social.

Numerosas regulaciones han sido implementadas por los gobiernos locales por las
exigencias de partes interesadas dentro y fuera de la organizacion en pro de actuaciones mas
leales y honestas. La responsabilidad de las organizaciones con el resto de la sociedad y con
las otras organizaciones con las que interactian es multiple, de hecho, el término de
responsabilidad social es sumamente complejo vy, a su vez, puede tener diversas connotaciones,
entre los que se puede mencionar la responsabilidad con inversionistas, proveedores, clientes,
empleados y la comunidad en general. Los intereses de los inversionistas y proveedores son
satisfechos con el uso eficiente de los recursos disponibles. Los empleados esperan una
remuneracion y un adecuado ambiente laboral. Por su parte, los clientes requieren accesibilidad

a bienes y servicios de calidad.

En palabras de Daft y Marcic (2006, p. 123) la responsabilidad social se refiere a la:
“obligacion de una organizacion de tomar aquellas decisiones y acciones que mejoren el
bienestar y los intereses de la sociedad y de la organizacion”. Siendo asi, y ante el complejo
mundo de los negocios en la actualidad, la responsabilidad social, implica elegir ante una
diversidad de opciones por aquella que resulte méas favorable a los diferentes interesados, y
desechar las que generen mayores impactos negativos. Al respecto sefiala Velasco (2004, p. 1):

El caracter social de las organizaciones productivas es reconocido
por las teorias econémicas mas antiguas. La produccion econémica
es por si misma un constante tejer de relaciones humanas de
intercambio y por lo tanto de un reparto de tareas y funciones.
Aunque todos coinciden en sefialar que lo propio de la organizacion-

empresa sea la obtencion de un excedente, en Gltimo término,
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también su actividad estd subordinada a los fines de la comunidad

en la que se desarrolla.

El autor refiere que se han replanteado las competencias y responsabilidades de las empresas
en el plano social, su papel ahora va mas alla de la mera cuestion técnica y econdmica, se habla
de la Responsabilidad Social como una nueva dimension empresarial en la que tienen cabida,

a un mismo nivel, las facetas econdmicas, social y medioambiental.

Significa entonces, que la responsabilidad de la empresa no se limita a una simple actividad
filantrdpica, ni a una simple participacion en la bolsa comdn de recursos a través de la carga
impositiva, no es ni siquiera una accion discrecional, ella se concreta de forma ineludible en
poner al servicio de la comunidad global, en la busqueda de su propio bienestar, la probada
eficiencia de la empresa privada en la generacion de riqueza, para lograr una mas equitativa
distribucion de la misma a través de la solucién acelerada de los problemas que aquejan al

hombre y a la comunidad.

2.2.6 Servicios

El servicio es lo intangible, aquello que requiere es evidenciado y es parte de la experiencia
vivida que el consumidor lo califica de satisfactorio o insatisfactorio en el momento de
consumirlo. La demanda de los servicios requiere de cuatro elementos: las empresas que dan
el servicio, los equipos y materiales que acompafian al servicio, los métodos y procedimientos

que se siguen, las materias primas e insumos a utilizar. (Cruz, 2013, pag. 35).

De acuerdo con los diferentes programas de lealtad que se disefian e implementan para

recompensar a los clientes que compran o utilizan los servicios con frecuencia, se lo realiza
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para evidenciar la atencion al cliente, por lo que se considera otorgarlos en cantidades
significativas. Este tipo de programa puede generar lealtad en un tiempo determinado, puede
ser a mediano o largo plazo creando oportunidades de venta cruzada en el proceso de
comercializacién. Se conoce de casos especificos como las aerolineas, hoteles, y empresas
emisoras de tarjetas de crédito que utilizaron por primera vez este tipo de servicio. En la
actualidad los programas de lealtad se dan en varios sectores de la produccidn de bienes o
servicios, es asi que las cadenas de supermercados manejan tarjetas de club de precios, lo
mismo lo manejan los gimnasios que ofrecen descuentos por el uso de tarjetas personalizas en
la compra de servicios y ciertos articulos que venden (Kotler & Keller, 2014, pag. 142).

Las operaciones que realice la empresa deben estar ligadas a las decisiones estratégicas
vinculadas con el Marketing Mix. En el sector de servicios, la implementacion de la base de
toda estrategia de mercado es una promesa que se hace directamente al cliente, la misma que
debe ser comunicada eficazmente a todos los miembros de la organizacién con objetividad y
claridad, para que ellos orienten sus actividades de marketing que apoyan la venta de los

productos y servicios (Sosa, 2016, pag. 121).

2.3  Marketing

Kotler y Amstrong (2007) definen al marketing en general, como la administracion de
relaciones perdurables con los clientes, siendo considerada como una ‘doble meta’, ya que debe
atraer a nuevos clientes al promover un valor superior, y conservar y aumentar a los clientes
actuales mediante la entrega de satisfaccion. Los mismos autores afiaden que el marketing se
funda en tres creencias: toda la planeacion y las porciones deben estar orientadas al cliente.

Todas las actividades deben de coordinarse, lo cual significa que la planeacion del producto,
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promocion, fijacién de precios y distribucion deben disefiarse y combinarse de forma

coherente.

2.3.1 Marketing de servicios.

La Asociacion Americana de Marketing (2018) plantea que el marketing de servicios debe
contar con cuatro caracteristicas: intangibilidad, ya que es la principal caracteristica que
diferencia al servicio del producto. La heterogeneidad, debido a que cada servicio es auténtico
y diferente. Perecedero, ya que, una vez prestado el servicio al cliente, se consume
completamente y no se puede entregar a otro cliente; y, finalmente la inseparabilidad, donde

los servicios son generados y consumidos durante el mismo periodo de tiempo.

En concordancia con ello, Kotler (2007) indica que el marketing debe estar orientado hacia
al cliente y debe ser coordinado de forma esencial para alcanzar los objetivos del desempefio
organizacional, siendo en muchos de ellos la cantidad de las personas atendidas a la diversidad
de servicios prestados. Esto se debe a que el marketing de servicios trata de mercantilizar
servicios, siendo la vertiente cada vez mayor en las economias desarrolladas lo cual requiere

de una especifica actuacion debido al caracter intangible de producto.

Saldafia y Cervantes (2000) consideran al marketing de servicios como el conjunto de
actividades identificadas, trabajos y esfuerzos que realizan los establecimientos,
comprometiendo en ello equipos, organizacion y personal con resultados intangibles que son
el objeto de la transaccion. Con los resultados, el cliente satisface sus necesidades y/o deseos,

y el establecimiento obtiene el beneficio econdmico para su supervivencia rentable.
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Por otro lado, Prieto y Garcia (2008) acotan que, para aplicar marketing de servicio, las
organizaciones deben establecer las necesidades, deseos y preferencias de su mercado objetivo,
para que, implementando estrategias adecuadas, se proporcione la satisfaccion buscada por sus

clientes, superando las expectativas de sus competidores.

La importancia del marketing de servicios segun el autor Kotler (2007) es que considera que
el mercado global de los productos y servicios es cada vez mas competitivo y centrado en los
clientes. De esta manera la importancia del marketing no sélo funciona como un estudio de
dicho mercado, sino como filosofia, de este modo es que se puede aseverar que el marketing
tiene el potencial de contribuir a la mejor adecuacién entre oportunidades del mercado y
voluntades, recursos y potencialidades de una organizacién, lo cual permite que se pueda

invertir de forma maés inteligente, eficaz, eficiente y sostenible.

2.3.2 Las 7Ps del Marketing de Servicios

“Una mezcla de mercadotecnia es la combinacion de un producto, como y cuando se
distribuye, como se promueve y su precio”. Stanton y otros (2007), Estos cuatro componentes
de la estrategia deben satisfacer las necesidades del mercado meta y, al mismo tiempo, lograr
los objetivos de la organizacion. En el caso del marketing de servicios, se agrego tres nuevas
responsabilidades de decision que fueron integradas para formar un servicio eficaz y coherente,

lo cual estan enlazados en bienes tangibles como también bienes intangibles.

2.3.2.1 Producto.

Segun Armstrong y Kotler (2006), consideran que el producto estd caracterizado por el

disefio, la calidad, caracteristicas, marca y tamafio. Asimismo, lo definen como un bien tangible
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que puede ofrecerse a un mercado para su adquisicion, uso o consumo, con el fin de que pueda

satisfacer una necesidad.

El producto tiene tres sentidos que vale la pena distinguir:

e Producto medular: es simplemente el empaque de un servicio que resuelve un problema.

e Producto formal: Es la oferta tangible y el mercadeo puede reconocerlo por poseer
empaque, aspecto, estilo, calidad y marca.

e Producto aumentado: es la totalidad de beneficios que la persona recibe 0 experimenta

al obtener el producto formal.

La mayoria de las empresas manejan mas de un producto, lo cual se denomina como mezcla
de producto, posee cierta amplitud, profundidad y consistencia.
e Amplitud: se refiere a las tantas lineas de productos diferentes que se encuentran dentro
de la compaifiia.
e Profundidad: es el nimero promedio de articulos (o longitud) que quiere la compafiia
dentro de cada linea de productos.
e Consistencia: se refiere a cuan estrechamente se hallan relacionadas las lineas de

productos en cuanto a uso final, requisitos de produccién, canales de distribucion.

Se deben revisar periédicamente la mezcla actual de lineas de producto el cual representa
un buen equilibrio en términos de futuro crecimiento de ventas, estabilidad de éstas y
productividad. En caso de presentar un descenso en las utilidades se debe: mejorar el

desempefio de las lineas de productos actuales o agregar nuevas lineas.
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Sefiala Kotler y Armstrong (2003) que el mapa de productos para una linea general es
sumamente Util para disefiar las estrategias de mercadotecnia; ya que demuestra alli los
articulos que estan compitiendo con cada uno de la empresa. Ademas, puede identificar los

segmentos de mercadeo y hasta los clientes concretos, de acuerdo con su preferencia.

La estrategia de marca es un aspecto intimo de la estrategia sobre productos, donde la marca
es una combinacion que permite identificar los bienes y servicios de una empresa Yy
diferenciarla de los competidores. En cuanto al simbolo es una parte de la marca que puede

reconocerse, pero no se puede pronunciar, como un simbolo, disefio, color o letras distintivas.

El empaque, por otra parte, permite el reconocimiento del producto, en el mercadeo la
tendencia en los tamafios méas grandes es cambiar el punto central de los consumidores, desde

el precio hacia la calidad y el tamafio.

Visto de esta forma, tal y como lo sefialan Stanton y otros (2007), la introduccion del
producto debe ser estratégica, administrdndose los que han existido en el tiempo y

desechandose aquellos que no han sido viables.

Finalmente, Bernués (2018) indica que el marketing de servicios adquiere importancia
capital en la estrategia de las organizaciones, construyendo lazos que impidan la salida de los

clientes y fortalezcan su relacion con la compafiia.

2.3.2.2  Precio.

Es el valor que se intercambia por productos en una transaccion de marketing; de éste surgen

las expectativas de los compradores acerca de la utilidad de un producto o de la satisfaccion
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que pueden obtener. Como los compradores tienen recursos limitados, deben asignar estos
recursos de manera que puedan obtener los productos mas deseados. Ademas, deben decidir si
el beneficio obtenido en un intercambio vale la pena con respecto al poder adquisitivo

sacrificado.

Kotler (2008) lo define como la cantidad de dinero cobrado por un servicio que los

consumidores intercambian por los beneficios de tener o utilizar el servicio.

Partiendo de los apuntes de Kotler y Armstrong (2003), puede decirse que, con frecuencia,

las decisiones sobre fijacion de precios se toman seguln:

Competencia de precios: ElI comercializador hace énfasis en el precio como un aspecto de
rapidez y agresividad, cambiando los precios con frecuencia o al menos estar dispuesto y en
capacidad de hacerlo cada vez que los competidores cambien sus precios; ademas, pueden
alterarse para explicar los cambios en los costos o en la demanda del producto; asi que, una
empresa con los costos méas bajos serd la mas rentable. La desventaja radica en que los
competidores también se adaptan a la flexibilidad para ajustar sus precios, por lo cual pueden

generar una guerra de precios y dejar a la empresa en una posicion débil.

Competencia no relacionada con precios: Ocurre cuando el vendedor decide no centrarse en
el precio, sino hacer énfasis en las caracteristicas distintivas del producto, servicio, calidad,
promocion, empaque Yy otros factores para diferenciar su producto de la competencia; asi que,
los compradores deben ser capaces de percibir estas caracteristicas distintivas y verlas como
importantes, donde éstas deben ser dificiles de imitar para los competidores. De esta manera,

le permite a la empresa incrementar las ventas unitarias de su marca por medios diferentes a

40



cambiar el precio y establecer su superioridad. Sin embargo, no puede ignorar los precios de
los competidores; debe estar al tanto de éstos y quizas fijar el precio de su marca cerca o

ligeramente por encima de las marcas de la competencia.

Los objetivos de fijacién de precios son metas generales que describen lo que la empresa
quiere lograr por medio de sus esfuerzos de fijacion de precios. Debido a que estos objetivos
influyen en las decisiones en muchas areas funcionales, deben ser consistentes con la misién y

las metas generales de la organizacion.

Acota Kotler y Armstrong (2003) que las decisiones que afectan la fijacion de precio pueden
ser complejas debido a la cantidad de factores que se deben tener en cuenta. Con frecuencia
existe una considerable incertidumbre sobre las reacciones al precio por parte de las diferentes

categorias que inciden en la toma de decisiones sobre éste.

2.3.2.3  Distribucion o plaza.

Con frecuencia, la seleccién de canales de distribucién apropiados para un producto es
compleja. Los productos escogen a los intermediarios con cuidado, evaluando sus niveles de
ventas y utilidades, los registros de desempefio, otros productos que mantienen, la clientela, la
disponibilidad, etc. Pero también examinan otros factores que influyen en la seleccion del canal
de distribucion, incluidos objetivos y recursos organizacionales, caracteristicas del mercado,
comportamiento del comprador, atributos del producto y fuerzas del entorno. En ocasiones,

estos factores hacen que los productores utilicen multiples canales de distribucion.

Objetivos y recursos organizacionales: Sefiala Kotler y Armstrong (2003) que los objetivos

de la empresa deben ser amplios, como utilidades mas altas, incremento de la participacion de
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mercado y mayor sensibilidad hacia los clientes, o limitados, como reemplazo de un
intermediario que ha salido del canal. La organizacién debe contar con poder financiero y de

“marketing” suficiente para controlar sus canales de distribucion.

Caracteristicas del mercado: Mas alla de la division basica entre mercados de consumo y
mercados industriales, diversas variables del mercado influyen en el disefio de canales de
marketing. Uno de estos factores, partiendo de las explicaciones de Kotler y Armstrong (2003)
es la geografia; en la mayor parte de los casos, cuanto mas grande es la distancia entre el
productor y su mercado, menos costosa sera la distribucién por medio de intermediarios que
hacerla por medio de ventas directas. Una consideracion relacionada es la densidad de mercado.
Si los clientes estan agrupados en varias localidades, es posible que el productor pueda eliminar

a los intermediarios.

Comportamiento del comprador: EI comportamiento del comprador es una consideracion
fundamental en la seleccion de canales de distribucion. Para combinar intermediarios con
consumidores, los productores deben contar con informacion especifica y actual sobre los
consumidores que compran sus productos y cuando y dénde los adquieren. También es
importante la manera como los clientes compran. Los productores también deben comprender
cémo las especificaciones de los compradores varian dependiendo de si éstos perciben los

articulos como productos de conveniencia, de comparacion o de especialidad.

Atributos del producto: Otra variable en la seleccion del canal de distribucion es el producto
en si. Debido a que los fabricantes de productos industriales complejos con frecuencia deben
suministrar servicios técnicos a los compradores antes y después de la venta, por lo general

estos productos se envian directamente a los compradores.
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Entre los factores adicionales que deben tenerse en cuenta, sefiala Kotler y Armstrong
(2003) estan el peso, el volumen, el nivel de estandarizacion del producto y la relativa facilidad

de manejo de los productos.

Fuerzas del entorno: Finalmente, los productores que toman decisiones sobre canales de
distribucion deben considerar las fuerzas del entorno total del “marketing”, como competencia,
fuerzas legales y regulatorias, condiciones econémicas, tecnoldgicas y la economia mundial.
La tecnologia, por ejemplo, ha hecho factible los lectores electronicos, los sistemas
computarizados de inventarios, el telemarketing y los dispositivos de telecompra, los cuales,
en su totalidad, alteran los actuales sistemas de distribucion y hacen que la competencia sea

maés dificil para empresas no avanzadas en el aspecto tecnologico.

Las caracteristicas del producto y del mercado objetivo determinan la intensidad de
cobertura que deberia lograr un producto, es decir, la cantidad y los tipos de mercados donde
se vende. Los tres niveles principales de cobertura de mercado son distribucion intensiva,
distribucidn selectiva y distribucién exclusiva.

Distribucidn Intensiva: Uso de todos los puntos de venta disponibles
para distribuir un producto.

Distribucion Selectiva: Uso de solo algunos puntos de venta
disponibles para distribuir un producto.

Distribucion Exclusiva: Uso de un solo punto de venta en un area

geogréafica relativamente grande para distribuir un producto.
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Al considerar los productos para compra, los consumidores tienen en cuenta la tasa de
reposicion, el ajuste a los productos (servicios), la duracion del consumo, el tiempo requerido
para encontrar el producto y factores similares. Estas variables, tal y como lo indica Kotler y

Armstrong afectan directamente la intensidad de la cobertura de mercado.

En definitiva, se puede decir que los cuatro elementos de la mezcla de marketing se
interrelacionan, las decisiones de un area afectan a las otras. Cuando una empresa se apoya,
por ejemplo, en el precio como su herramienta competitiva principal, los demas elementos
tienen que diseflarse para apoyar a una asignacion de precios emprendedora y asi

sucesivamente.

Copley (2004) considera que el lugar o plaza implica tanto tiempo como consideracion de
lugar. En términos de tiempo, el lugar permite al cliente ganar acceso al servicio cuando sea
conveniente para ellos comprar. En términos de lugar, distribucién (lugar) refiere a los servicios
disponibles para los clientes en lugares accesibles y convenientes para ellos. La empresa debe
prestar atencion a como puede entregar el producto en el momento adecuado y en el lugar

correcto, y qué canal debe utilizarse para entregar el producto.

2.3.2.4  Promocién.
Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia promocional dentro de una

organizacién comercial, industrial o de servicios son:

Publicidad: Segun ciertos sefialamientos de Kotler y Armstrong es

una comunicacion no personal pagada acerca de una organizacion y

sus productos que se transmite a una audiencia objetivo empleando
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un medio de comunicacién masivo como la televisién, la radio, los
periddicos, las revistas, el correo directo, los vehiculos de transito
masivo o las exhibiciones en exteriores. Los individuos y las
organizaciones utilizan la publicidad para promover bienes,
servicios, ideas, problemas y personas. Al ser altamente flexible, la
publicidad puede llegar a una audiencia objetivo muy grande o
centrarse en un segmento pequefio definido con claridad.

Venta Personal: Es una comunicacién personal pagada que busca
informar a los clientes y persuadirlos a comprar productos en una
situacion de intercambio. La frase adquirir productos se interpreta
ampliamente para incluir la aceptacion de ideas y temas. Afirma
Kotler y Armstrong que esta comunicacion tiene ventajas y
limitaciones cuando se compara con la publicidad, debido a que
comprende una comunicacion mas especifica dirigida a una o varias
personas. Llegar a una persona por medio de la venta personal cuesta
mucho méas que hacerlo por medio de la publicidad, pero los
esfuerzos de venta personal con frecuencia tienen mayor impacto
sobre los clientes.

Propaganda: La propaganda es el uso sistematico mas o menos
deliberadamente planeado de simbolos, principalmente mediante
sugestion y técnicas psicolégicas similares, con la intencion de
alterar y controlar opiniones, ideas, valores y, en ultima instancia,
cambiar acciones publicas con arreglo a wunas lineas
predeterminadas. Se mueve en una estructura determinada sin la

cual no pueden comprenderse sus aspectos psicologicos y culturales.
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La propaganda se sustenta en la carga emocional, apela a los
sentimientos provocando una auténtica presion emocional. Sin
embargo, es mas dificil que pueda crear afecciones inexistentes. La
propaganda tan sélo las evoca, estimula, explicita y radicaliza.

Promocién de Ventas: Es dar a conocer los productos de forma
directa y personal, ademas de ofrecer valores o incentivos
adicionales del producto a vendedores o consumidores; este
esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la publicidad.
También se emplea con el objeto de lograr aumentos inmediatos de
ventas. Cuando la empresa lo hace de forma continua o ciclica; pero
el empleo de los sistemas de promocion de venta por parte del
responsable de mercadotecnia suele ser de indole irregular y su
resultado es inmediato. La promocion de ventas frente a la
publicidad es menos enajenante y lo que ofrece tiende a satisfacer
las necesidades de los clientes. Mediante la promocion de ventas se
informa sobre el uso o nuevos usos del producto, se recuerda
periddicamente la existencia de éste y lo mas importante, se
persuade de las capacidades del producto para satisfacer las

necesidades del consumidor.

La publicidad sin el apoyo de la promocidn de ventas no tendria los mismos resultados, pues

todo el esfuerzo que se hiciera en la publicidad se desperdiciaria si no se lograra un contacto

mas directo y cercano tanto con el distribuidor como con el consumidor
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2.3.2.5 Procesos.

El proceso se refiere a la atencion de los clientes, especialmente en las empresas de servicios,
por lo que los procesos deben ser superiores que la competencia, pero de igual manera para
todos los consumidores. La prueba o la evidencia fisica del producto o del lugar de trabajo
corresponden al marketing de servicios que es algo intangible, por lo que requieren de
evidencia fisica como fotografias, testimonios o estadisticas, que apoya sus afirmaciones de la
calidad del servicio; lo que también influye son las caracteristicas de limpieza, orden, luz,

confianza. (Hernandez A., 2018, pag. 3).

Para Lovelock (2017), la creacién y entrega de elementos de productos requiere el disefio y
la implementacion de procesos eficaces. Con frecuencia, los clientes intervienen de manera
activa en estos procesos, especialmente cuando actian como coproductores. Los procesos mal
disefiados provocan una entrega de servicios lenta, burocratica e ineficiente, pérdida de tiempo
y una experiencia decepcionante. Ademas, dificultan el trabajo del personal que tiene contacto
con el cliente, lo que da como resultado una baja productividad y una mayor probabilidad de

que el servicio fracase.

2.3.2.6  Personas.

La variable personas Hartline y Ferrell (1996) lo refiere a los prestadores del servicio, ya
que son ellos quienes producen y lo entregan. Esto se lleva a cabo cuando los empleados y
consumidores se retinen y estos encuentros tienen de cierto modo la influencia en la percepcion
del servicio por parte del usuario. El éxito de las organizaciones no es posible sin la cooperacion

del personal de la organizacion, ya que son ellos quienes tienen contacto directo con el cliente.
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Por otro lado, Armando (2005) considera que los proveedores de servicios exitosos pueden
satisfacer los requisitos del cliente a través del elemento humano, particularmente la interaccién
"cara a cara" con el cliente. Cabe resaltar que el comportamiento de los empleados juega un
papel importante en la diferenciacion de los servicios; ya que considera que, recibiendo al
cliente con una cara sonriente, amabilidad, cortesia y comprensién ante los problemas de los

clientes, el establecimiento tendrd un impacto positivo en la percepcién del cliente.

Mientras que, el autor Lin (2011) considera que la variable personas se refiere a los clientes,
empleados, la gerencia y todos los demés involucrados en ella, por lo que es esencial que todos
se den cuenta de que la reputacion de la marca con la que estas involucrado esta en manos de

la gente.

2.3.2.7 Physical Evidence (Evidencia Fisica).

El servicio no puede ser mostrado como bienes menciona Sarif (2014), debido a que sus
caracteristicas del servicio son como bienes intangibles, por lo que la confianza de los clientes
se basa en la evidencia fisica o sefiales tangibles que puedan aportar en la evaluacion del
servicio antes y después de su compra; por lo que la variable evidencia fisica se define como
aquella que se asocia facilmente al producto. Es por ello por lo que, las organizaciones deberan

crear un entorno adecuado para poder resaltar los hechos de los clientes.

Este elemento de 7P tiene una gran importancia porque el cliente normalmente juzga la
calidad del servicio prestado a través de él. Los componentes de la evidencia fisica para
Mohammed (2015), son llamados como paisaje de servicios que incluye el exterior de la
instalacion, es decir, disefio exterior, sefializacién, estacionamiento, paisaje, alrededores,

interior del ambiente y las instalaciones, es decir, disefio de interiores, equipamiento,
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disposicion fisica, la apariencia del personal. La evidencia fisica es importante para las
organizaciones, ya que es el ambiente en donde se evaluUa el servicio que se entrega y donde
interacttan los empleados y clientes. Cabe resaltar que, los clientes usan tangibles sefiales para

evaluar la calidad de los servicios prestados.

2.4 Fidelizacion de Clientes

2.4.1 Definicion de Fidelizaciéon

La fidelizacion es “una actitud positiva que supone la unién de la satisfaccién del cliente
(formada por elementos racionales y afectivos) con una accion de consumo estable y duradero”
(Alcaide, 2010, p. 12). Segun Apaolaza (2002), citado por Mesén (2011), esta constituye la
situacion ideal tanto para la empresa como para el cliente, de esta forma, un cliente fiel es

“amigo de la empresa” y muy a menudo actuard como “prescriptor” de la compafiia.

Alfaro (2004), define a la fidelidad como una actitud favorable hacia una marca que se
manifiesta en la repeticion de actos de compra desarrollandose un proceso de aprendizaje del
cliente respecto a la capacidad de la marca de satisfacer sus expectativas, y por consecuencia,
manifiesta confianza hacia la empresa. En ese sentido, Reichheld (2002), citado por Nifio de
Guzman (2014), sostiene que la fidelizacion es la Gnica via para alcanzar utilidades superiores

y sostenibles.

Un cliente fiel es aquel que compra con regularidad el producto o servicio, piensa bien de

la organizacion y no considera usar otro proveedor de servicio; menciona Mesén (2011), que

este concepto se relaciona con la habitualidad del cliente para realizar una compra o usar un

49



servicio, lo cual tiene relacién directa con la satisfaccion, en consecuencia, la lealtad del cliente

por lo tanto su fidelizacion.

2.4.2 Dimensiones de la fidelizacion.

2.4.2.1 Lealtad.

La lealtad es mas que una actitud repetitiva de adquirir un producto o servicio, €s un proceso
sicoldgico de toma de decisiones para crear vinculos con una marca a lo largo del tiempo, en
el cual se observa dos comportamientos el primero de repeticién de adquisicion del producto o
servicio y el segundo de recomendacion del producto o servicio a otros consumidores (Lam et

al., 2004).

Segun Czepiel y Gilmore (1987), citado por Set6 (2003), la fidelizacion de clientes se centra
en tres dimensiones, que son: lealtad comportamental, la cual consiste en la repeticion de
compra sin tener en cuenta intencién por otras adquisiciones; la lealtad actitudinal, la cual
involucra un compromiso que se manifiesta por sentimientos por una determinada marca y la
lealtad cognitiva, que implica la toma de decisiones que conforman actitudes y emociones con
relacion a una marca especifica, que con el tiempo se convertirdn en comportamientos efectivos

y repetidos de compra.

Gremler y Brown (1996), citado por Baptista y Leon (2009, p. 26), mencionan que la lealtad
es el grado en el cual un cliente manifiesta un comportamiento de compra repetido hacia un
proveedor, posee una disposicién actitudinal positiva hacia este y considera el uso Unicamente
de ese proveedor cuando necesita el producto o servicio. Esta definicion de lealtad propuesta

por Gremler y Brown, engloba a las dimensiones de la lealtad y fidelidad de Czepiel y Gilmore.
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2.4.2.2 Lealtad Comportamental.

Las primeras definiciones de fidelidad se centran exclusivamente en esta dimension segln
Pritchard (1991), citado por Set6, D (2003); mencionan que la fidelidad es interpretada como
una forma de comportamiento del cliente hacia una marca en particular durante el tiempo. Este
comportamiento de lealtad se refleja en compras repetidas a lo largo del tiempo e incremento
de la fuerza de la relacién con los proveedores del producto o servicio. Por su parte, Arellano
(2003), citado por Baptista y Ledn (2009, p. 25), relaciona el término de lealtad

comportamental con el indice de recompra del producto.

Asi mismo, Jacoby y Chestnut (1978), citado por Baptista y Ledn (2009 pp. 25), definen la
lealtad comportamental como una respuesta de comportamiento no aleatorio, expresado por la
decision durante el tiempo con relacion a una o mas marcas alternativas, refiriéndose a una

funcion de procesos psicologicos de decision y de evaluacion.

2.4.2.3 Lealtad Actitudinal.
Oliver (1999), citado por Escamilla (2011), menciona que la lealtad actitudinal se centra en
la actitud positiva y en factores emocionales, la verdadera lealtad es una relacion psicoldgica
de largo plazo hacia la marca, producto o empresa; asi mismo esta lealtad, genera un fuerte

sentido de preferencia, la cual es derivada de la actitud del cliente.

Setd (2004), destaca la importancia de la disposicion interna durante el proceso de repeticion

de compra que va mas alla de un simple comportamiento del individuo.
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2.4.2.4 Lealtad Cognitiva.
Baptista y Ledn (2009, p.26), sefialan que la lealtad cognitiva a una marca implica que esta
se convierte en la primera en la mente del consumidor al valorar diversas alternativas de
compra, es en este punto donde se manifiesta el compromiso del cliente con su proveedor de

servicios como consecuencia de un proceso de evaluacion y de factores situacionales.

Segun Berné et al. (1996), citado por Set6 (2003 p.194), en la dimension cognitiva de la

fidelidad se manifiesta el compromiso del cliente con su proveedor como resultado de un

proceso de evaluacion y de factores situacionales como la frecuencia de compras.

52



3.1

Capitulo I111: Metodologia

Metodologia de Investigacion

El presente trabajo de investigacion corresponde a un disefio no experimental, transversal,

descriptivo, explicativo.

3.1.1 Tipoy disefio de investigacion.

El investigador ha definido que la estrategia a seguir para la recoleccién de sus datos es
de tipo no experimental, es decir que expresa los acontecimientos tal y como suceden
en la realidad, sin alterar ningun dato.

Transversal, dado que: “se recolectan datos en un solo momento y en un tiempo Unico.
Su propésito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado” (Hernandez et al., 2014, p. 152), por lo tanto, es una investigacion
observacional que analiza datos de variables recopiladas en un periodo de tiempo
determinado sobre una muestra definida.

El nivel de la investigacion estd enmarcado en un estudio descriptivo. Sefiala Garcia
(2005, p. 45): “La investigacion descriptiva transversal supone un corte en el tiempo
para analizar; en ese momento concreto determinados aspectos y sacar conclusiones,
sin fundamentar el procedimiento en la basqueda de relaciones causa efecto” es decir,
a lo largo de la investigacion, se describiran situaciones, contextos y eventos donde se
desenvuelven las variables.

Explicativo, el interés de la investigacion es explicar la causa-efecto de la variable. Es

decir, debido a la variable independiente, Marketing de Servicios y Sistema de Calidad
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ISO 9001:2015, tiene efecto en la variable dependiente, la fidelizacion de los clientes
de un Spa.

e Cuantitativo, dado que “el estudio permite la medicion numérica y el andlisis
estadistico, con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias”

(Hern&ndez et al.)

3.2  Campo de verificacion

3.2.1 Ubicacién espacial.
El trabajo de campo de la presente investigacion se realiz6 en las instalaciones del SPA

Centro de Estética Integral, ubicada en la provincia de Arequipa.

3.2.2 Ubicacion temporal.

La investigacion se realizd en los meses de Octubre Noviembre y Diciembre del afio 2019.

3.2.3 Unidades de estudio.
3.2.3.1 Poblacion.
La poblacion objetivo de la presente investigacion son varones y mujeres mayores de edad,

clientes del SPA Centro de Estética Integral, ubicada en la provincia de Arequipa.

Una muestra es un subconjunto de la poblacién compuesto por una cantidad considerable
de elementos, que facilitan el trabajo, que se calcula, con base en mantener las caracteristicas
de toda poblacion. Con los criterios mencionados, la poblacion de estudio para llevar a cabo la
investigacion fue de 382 clientes del SPA Centro de Estética Integral, ubicada en la provincia

de Arequipa.
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3.3 Técnicas e Instrumentos.

3.3.1 Técnica.

La técnica de recoleccién de datos fue la encuesta.

3.3.2 Instrumento.

Para la realizacién de la presente investigacion se trabajé con el cuestionario, con la escala

de Likert, cada item del cuestionario tiene posibilidades de respuesta y se encuentra

estructurado por 21 items de las cuales corresponden 08 items a la variable Mix de marketing

de servicios, 06 a la norma 1SO 9001: 2015 y 07 items a la variable fidelidad. La escala Likert

consta de los siguientes puntajes:

T. A = Totalmente de Acuerdo =1
M. A. = Medianamente de Acuerdo =2
N. A/N.D. = Nide Acuerdo / Ni en Desacuerdo = 3
M. A. = Medianamente en Desacuerdo =4

T. D. = Totalmente en Desacuerdo =5

55



3.3.3 Operacionalizacion de variables.

Tabla 2.

Operacionalizacion de variables y preguntas en cuestionario

Variables Indicadores Dimensiones
7Ps del Marketing de e Producto. 1
Servicios. e Precio. 2
e Plaza. 3
e Promocion. 4-14
e Personas. 9)
e Procesos. 6
e Physical Evidence 7
(Evidencia Fisica).
Variable Norma ISO 9001: 2015. e Mercado potencial. 8
Independiente e Contexto de la o Oferta. 9
organizacion. e Competencia. 10
e Plan de calidad. e Segmento de mercado. 11
e Normas de e Impacto social. 12
operatividad. e Servicios. 13
e Personal.
e Fidelizacion. e Lealtad Comportamental. 16
e Modelo gerencial. e Lealtad Actitudinal. 17-18-19
e Lealtad Cognitiva. 20-21-15

Fuente: Elaboracion propia.
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34 Recolecciéon de datos

3.4.1 Organizacion.
Para la recoleccion de informacidn, se elaboré el cuestionario de preguntas con escala tipo
Likert para los clientes del SPA Centro de Estética Integral, ubicada en la provincia de

Arequipa, finalmente se procedid a la aplicacidn de las encuestas a los clientes.

3.4.2 Analisis de datos.
Primeramente, se usé la estadistica inferencial, la cual conceptualiza Wigodski (2010),
como:
Métodos empleados para inferir algo acerca de una poblacion
basandose en los datos obtenidos a partir de una muestra. Los datos
estadisticos son célculos aritméticos realizados sobre los valores
obtenidos en una porcion de la poblacion, seleccionada segun

criterios rigurosos.

En este sentido, para el andlisis de los datos se empled la estadistica descriptiva cuya tarea,
segun Hernandez y otros (2010, p. 343), “es describir los datos, valores o puntuaciones
obtenidas para cada variable”, las descripciones de datos se realizé a través de la distribucion
de las puntuaciones o frecuencias ordenadas en sus respectivas categorias; es decir se
especificaron los pardmetros de posicién o de dispersion, etc., que se utilizo en el tratamiento

de la informacidn obtenida a través de las fuentes de recoleccion de datos y de informacion.
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Capitulo 1V: Resultados de la Investigacién

41 Cuestionarios

4.1.1 Cuestionario I.

Caracteristicas de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral.

Tabla 3.

Edad (afios)

Descripcion Frecuencia Porcentaje
20 afios - 25 afios 15 3.93%
26 afios - 30 afios 34 8.90%
31 afios - 35 afios 61 15.97%
36 afios - 40 afios 115 30.10%
41 anos - 45 afos 157 41.10%
Total 382 100.00%
Fuente: Elaboracion Propia 2020

W 20 afios - 25 afios

M 26 afios - 30 afios

m 31 afios - 35 afios

i 36 afios - 40 afios

W 41 afios - 45 afios

Figura 1.  Target de mercado. Fuente: Elaboracion Propia 2020



La edad de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral, que frecuentan con mayor
asiduidad es de 41 a 45 afios, con un 41.10%. seguido de 36 a 40 afios con un 30.10%, sumados

hacen un 71.2%.

Caracteristicas de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral.

Tabla 4.

Sexo.
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Femenino 241 63.09%
Masculino 141 36.91%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

B Femenino

B Masculino

Figura 2.  Género. Fuente: Elaboracion Propia 2020

El sexo de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral, que frecuentan con mayor

asiduidad es femenino, con un 63.09%.
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Caracteristicas de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral.
Tabla 5.

Qué servicios son los que mas prefiere o hace uso.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Tratamientos Faciales 96 25.13%
Tratamientos Corporales 122 31.94%
T. Podoldgico Integral Estético 69 18.06%
Spa 96 25.13%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

B Tratamientos Faciales
B Tratamientos Corporales
B T. Podoldgico Integral

Estético

i Spa

Figura 3.  Preferencia de Servicios. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los servicios que gozan de mayor preferencia, por los usuarios del Spa son los tratamientos
corporales (31.94%) seguido de los tratamientos Faciales y Spa, con un 25.13%, finalmente el

podologo Integral Estético.
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Caracteristicas de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral.
Tabla 6.

Con que frecuencia asiste al Bella SPA

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Anual 7 1.83%
Semestral 12 3.14%
Trimestral 32 8.38%
Mensual 71 18.59%
Quincenal 108 28.27%
Semanal 152 39.79%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

40.00%
35.00%

30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
C mm

0.00%
Anual Semestral Trimestral Mensual Quincenal Semanal

Figura 4. Frecuencia de Servicio. Fuente: Elaboracion Propia 2020.

La frecuencia de asistencia de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral es semanal,

con un 39.79%, seguido del quincenal (28.27%), mensual con 18.59% principalmente.
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Caracteristicas de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral.
Tabla 7.

Qué medio y/o red social utiliza Ud. con mas frecuencia

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Twitter 9 2.36%
Correo Electronico 85 22.25%
Instagram 42 10.99%
Facebook 246 64.40%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

Redes y Medios Digitales

70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

10.00% -

0.00%

Twitter Correo Instagram Facebook
Electrénico

Figura 5.  Frecuencia de Servicio. Fuente: Elaboracion Propia 2020

El Facebook, es la red mas frecuentada por los usuarios del Spa, con un 64.40%, seguido

del Correo Electrénico con un 22.25%.
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Caracteristicas de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral.
Tabla 8.
¢ Estaria de acuerdo en recibir informacion acerca de los eventos, productos y promociones

del salén spa Bella SPA?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 367 96.07%
No 15 3.93%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Si No

Figura 6. Plan de Beneficios. Fuente: Elaboracion Propia 2020

La mayoria de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral (96.07%). estan de acuerdo

con recibir informacioén promocional.
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Caracteristicas de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral.

Tabla 9.

¢ Considera usted adecuado la ubicacion del Bella SPA?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Si 359 93.98%
No 23 6.02%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Si

No

Figura 7.

Ubicacion Adecuada. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral consideran adecuada la ubicacién, con un

93.98%.
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Caracteristicas de los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral.

Tabla 10.

¢ Qué servicios complementarios le gustaria recibir en el Bella SPA?

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Vigilancia 85 22.25%
Sala de espera 116 30.37%
Cochera 84 21.99%
Servicio de bar cafeteria 97 25.39%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

0.00%

Vigilancia

Sala de espera

Cochera

Servicio de bar
cafeteria

Figura 8.

Servicio Complementarios. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los servicios complementarios que prefieren los usuarios del Spa, es Sala de Espera

(30.37%), sequido del Servicio de Cafeteria (25.39%), finalmente la cochera y Vigilancia.
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4.1.2 Cuestionario Il.
7Ps del marketing de servicios — producto
Tabla 11.

Pregunta 1. Los servicios del Centro de Estética Spa son prestados con productos de alta

tecnologia.
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 103 26.96%
De acuerdo 179 46.86%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 52 13.61%
En desacuerdo 25 6.54%
Totalmente en desacuerdo 23 6.02%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

50.00%
40.00%

30.00%
20.00%
oo

0.00%
Totalmente de De acuerdo  Nideacuerdo ni Endesacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Figura 9. P1. Fuente: Elaboracién Propia 2020

Los usuarios del Spa 'y Centro de Estética Integral “estan de acuerdo” (46.86%) con que los
servicios son prestados con productos de alta tecnologia, sequido de un “totalmente de

acuerdo”, con un 26.96%.
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7Ps del marketing de servicios — precio

Tabla 12.

Pregunta 2. Los precios de los servicios de los Centros de Estética Spa representan su

calidad y son accesibles.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 81 21.20%
De acuerdo 94 24.61%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 143 37.43%
En desacuerdo 54 14.14%
Totalmente en desacuerdo 10 2.62%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

40.00%
35.00%
30.00%

0.00%

Totalmente De acuerdo Ni de
de acuerdo acuerdo nien desacuerdo
desacuerdo

25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% -

Totalmente
en
desacuerdo

Figura 10. P2. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral dicen estar “ni e acuerdo ni en

desacuerdo” (37.43%) con los precios y su relacién con la calidad, seguido de un “de acuerdo”,

con un 24.61%. y “totalmente de acuerdo” con 21.20%.
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7Ps del marketing de servicios — plaza

Tabla 13.

Pregunta 3.- La ubicacion del Centro de Estética Spa es de facil acceso.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 98 25.65%
De acuerdo 154 40.31%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 117 30.63%
En desacuerdo 9 2.36%
Totalmente en desacuerdo 4 1.05%
Total 382 100.00%
Fuente: Elaboracion Propia 2020

45.00%

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

>00% ay =

0.00%

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Figura 11. P3. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral “estan de acuerdo” (40.31%) en que la

ubicacion es de facil acceso, seguido de un “ni de acuerdo ni en desacuerdo™, con un 30.63%,

seguidamente de un “totalmente de acuerdo” con 25.65%.
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7Ps del marketing de servicios — promocion

Tabla 14.

Pregunta 4. Los Centros de Estética Spa deben desarrollar estrategias de mercadeo para

promocionar sus servicios.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 128 33.51%
De acuerdo 96 25.13%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 94 24.61%
En desacuerdo 47 12.30%
Totalmente en desacuerdo 17 4.45%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni  En desacuerdo
en desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Figura 12. P4. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral estan “totalmente de acuerdo” (33.51%),

con que se deben desarrollar estrategias de marketing, seguido de un “de acuerdo”, con 25.13%,

y un “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con 24.61%.
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7Ps del marketing de servicios — personas.

Tabla 15.

Pregunta 5.- Los Centro de Estética Spa cuentan con personal técnico de calidad para

prestar los servicios que ofrece.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 127 33.25%
De acuerdo 196 51.31%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 12.83%
En desacuerdo 6 1.57%
Totalmente en desacuerdo 4 1.05%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%
Totalmente de De acuerdo
acuerdo

Ni de acuerdo ni  En desacuerdo Totalmente en
en desacuerdo desacuerdo

Figura 13. P5. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral “estan de acuerdo” (51.31%) con que

cuentan con personal técnico de calidad, seguido de un “totalmente de acuerdo”, con un

33.25%. significativos.
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7Ps del marketing de servicios — procesos
Tabla 16.
Pregunta 6.- Los servicios prestados por los Centros de Estética Spa mantienen satisfechas a

sus clientes gracias a la calidad en la prestacion.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 1.31%

De acuerdo 173 45.29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 171 44.76%
En desacuerdo 22 5.76%
Totalmente en desacuerdo 11 2.88%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020

50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
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0.00%

Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdoni  Endesacuerdo  Totalmente en

acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Figura 14. P6. Fuente: Elaboracién Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral “estan de acuerdo” (45.29%) en sentirse
satisfechos gracias a la calidad en la prestacion, seguido de un “ni de acuerdo ni en desacuerdo”,

con un 44.76%, significativos.
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7Ps del marketing de servicios — Physical Evidence
Tabla 17.

Pregunta 7. El personal de los Centros de Estética Spa brinda una agradable atencion a los

clientes.
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 180 47.12%
De acuerdo 142 37.17%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 6.02%
En desacuerdo 25 6.54%
Totalmente en desacuerdo 12 3.14%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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45.00%
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30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni  Endesacuerdo  Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Figura 15. P7. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral estan “totalmente de acuerdo” (47.12%)
en que el personal brinda una agradable atencidn, seguido de un “de acuerdo”, con un 37.17%,

significativos.
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Norma ISO 9001: 2015 — mercado potencial
Tabla 18.

Pregunta 8.- deberia de existir en Arequipa mas Centros de Estética Spa integral.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 2 0.52%

De acuerdo 49 12.83%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 227 59.42%
En desacuerdo 98 25.65%
Totalmente en desacuerdo 6 1.57%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 16. P8. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” (59.42%) con que existan mas Spas en Arequipa, seguido de un “en desacuerdo”,

con un 25.65%, y un “de acuerdo” con 12.83%.
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Norma 1SO 9001: 2015 — oferta

Tabla 19.

Pregunta 9.- Es suficiente la oferta de los Centros de Estética Spa en Arequipa.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 4 1.05%

De acuerdo 121 31.68%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 221 57.85%
En desacuerdo 26 6.81%
Totalmente en desacuerdo 10 2.62%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 17. P9. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” (57.85%) con que es suficiente la oferta de Spas en Arequipa, seguido de un “en

desacuerdo”, con un 31.68%, significativos.
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Norma ISO 9001: 2015 — competencia

Tabla 20.

Pregunta 10.- Existe competencia entre los Centros de Estética Spa, principalmente en

precio y calidad.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 79 20.68%
De acuerdo 256 67.02%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 10.99%
En desacuerdo 4 1.05%
Totalmente en desacuerdo 1 0.26%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 18. P10. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “de acuerdo” (67.02%)

con que existe competencia con otros Spas principalmente en precios y calidad, seguido de un

“totalmente de acuerdo”, con un 20.68%, significativos.
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Norma ISO 9001: 2015 — segmento de mercado
Tabla 21.
Pregunta 11.- Los Centros de Estética Spa que existen dirigen sus servicios a un segmento

(grupo) especifico del mercado

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 142 37.17%
De acuerdo 123 32.20%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 107 28.01%
En desacuerdo 7 1.83%
Totalmente en desacuerdo 3 0.79%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 19. P11. Fuente: Elaboracién Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “totalmente de
acuerdo” (37.17%) con que los Spas en Arequipa, dirigen sus servicios a un segmento
determinado, seguido de un “de acuerdo”, con un 32.20%, y un “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” con 28.01%.
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Norma I1SO 9001: 2015 — Impacto Social
Tabla 22.
Pregunta 12.- Los Centros de Estética Spa deben ejecutar politicas dirigidas a generar un

impacto positivo a la sociedad para ser competitivos.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 10 2.62%

De acuerdo 27 7.07%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 120 31.41%
En desacuerdo 124 32.46%
Totalmente en desacuerdo 101 26.44%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 20. P12. Fuente: Elaboracién Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “en desacuerdo”
(32.46%) con que los Spas deben generar un impacto positivo en la sociedad, seguido de un
“ni de acuerdo ni en desacuerdo”, con un 31.41%, y un “totalmente en desacuerdo” con

26.44%.
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Norma I1SO 9001: 2015 — Servicios
Tabla 23.
Pregunta 13.- EI mobiliario de los Centros de Estética Spa es atractivo y comodo para los

servicios que presta.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 18 4.71%

De acuerdo 178 46.60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 171 44.76%
En desacuerdo 10 2.62%
Totalmente en desacuerdo 5 1.31%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 21. P13. Fuente: Elaboracion Propia 2020.

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “de acuerdo” (46.60%)
con que el mobiliario es atractivo y comodo para los servicios prestan, seguido de un “ni de

acuerdo ni en desacuerdo”, con un 44.76%, mayoritariamente.
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7Ps del marketing de servicios — promocion

Tabla 24.

Pregunta 14.- deben diversificarse las promociones en los Centros de Estética Spa para

exhortar al uso sus servicios.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 152 39.79%
De acuerdo 204 53.40%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 4.97%
En desacuerdo 4 1.05%
Totalmente en desacuerdo 3 0.79%
Total 382 100.00%
Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 22. P14. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “de acuerdo” (53.40%)

con diversificar las promociones del Spa, seguido de un “totalmente de acuerdo™, con un

39.79%, significativos.
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Fidelizacion — Lealtad Cognitiva

Tabla 25.

Pregunta 15.- Siente que es un COMPROMISO el requerir los servicios del SPA de su

preferencia.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 54 14.14%
De acuerdo 128 33.51%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 169 44.24%
En desacuerdo 27 7.07%
Totalmente en desacuerdo 4 1.05%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 23. P15. Fuente: Elaboracion Propia 2020.

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” (44.24%) en sentirse comprometidos en requerir los servicios del Spa, seguido de

un “totalmente de acuerdo”, con un 39.79%, significativos.
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Fidelizacion — Lealtad Comportamental

Tabla 26.

Pregunta 16. Ha REITERADO con frecuencia los diversos servicios del SPA de su

preferencia.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 128 33.51%
De acuerdo 201 52.62%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 7.59%
En desacuerdo 14 3.66%
Totalmente en desacuerdo 10 2.62%
Total 382 100.00%
Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 24. P16. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “de acuerdo” (52.62%)

con frecuentar reiteradamente los servicios del Spa de su preferencia, seguido de un

“totalmente de acuerdo”, con un 33.51%, significativos.
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Fidelizacion — Lealtad actitudinal

Tabla 27.

Pregunta 17. Realmente existiria una ACTITUD POSITIVA hacia algiun SPA al que

frecuenta.
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 57 14.92%
De acuerdo 169 44.24%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 151 39.53%
En desacuerdo 4 1.05%
Totalmente en desacuerdo 1 0.26%
Total 382 100.00%
Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 25. P17. Fuente: Elaboracion Propia 2020.

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “de acuerdo” (44.24%)

en que existe una actitud positiva hacia el Spa que frecuenta, seguido de un “ni de acuerdo ni

en desacuerdo”, con un 39.53%, significativos.
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Fidelizacion — Lealtad Actitudinal

Tabla 28.

Pregunta 18. Ante la oferta de diversos servicios estéticos, usted PREFIERE a alguno de

ellos en especial.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 43 11.26%
De acuerdo 206 53.93%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 128 33.51%
En desacuerdo 3 0.79%
Totalmente en desacuerdo 2 0.52%
Total 382 100.00%
Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 26. P18. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “de acuerdo” (53.93%)

en preferir algln Spa en especial, seguido de un “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, con un

33.51%, significativos.
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Fidelizacion — Lealtad Actitudinal

Tabla 29.

Pregunta 19. Se da una especial PREDISPOSICION en repetir los servicios de un SPA en

especial.
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 29 7.59%
De acuerdo 121 31.68%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 167 43.72%
En desacuerdo 55 14.40%
Totalmente en desacuerdo 10 2.62%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 27. P19. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “ni de acuerdo ni en

desacuerdo” (43.72%) en que existe una predisposicion especial en hacer uso de un Spa,

seguido de un “de acuerdo”, con un 31.68%, significativos.
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Fidelizacion — Lealtad Cognitiva

Tabla 30.

Pregunta 20. Tiene usted una PRIMERA OPCION al momento de requerir algin servicio

estético.
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 147 38.48%
De acuerdo 122 31.94%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 104 27.23%
En desacuerdo 3 0.79%
Totalmente en desacuerdo 6 1.57%
Total 382 100.00%
Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 28. P20. Fuente: Elaboracién Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “totalmente de

acuerdo” (38.48%) en tener una primera opcién al momento de elegir algin servicio estético,

seguido de un “de acuerdo”, con un 31.94%, y “ni de acuerdo ni en desacuerdo” con 27.23%.
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Fidelizacion — Lealtad Cognitiva
Tabla 31.
Pregunta 21. Cuando desea un servicio estético evalla previamente las diversas opciones

que brindan los spas.

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 21 5.50%

De acuerdo 78 20.42%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 100 26.18%
En desacuerdo 174 45.55%
Totalmente en desacuerdo 9 2.36%
Total 382 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia 2020
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Figura 29. P21. Fuente: Elaboracion Propia 2020

Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “en desacuerdo”

(45.55%) en evaluar previamente diversas opciones, que brindas otros spas, seguido de un “ni

de acuerdo ni en desacuerdo”, con un 26.18%, significativos.
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4.2 Discusién de Resultados

Realizado el analisis de los resultaos encontrado en la presenta investigacion se puede
realizar las siguientes confrontaciones de similitud o diferencia con diferentes autores y la

teoria citada.

La demografia tiene como fin minimo el mostrar, por medio de un modelo determinado,
cuales son o seran los efectos cuantitativos de ciertos factores contingentes (eventuales) que
merecen consideracidn particular, como es el objeto de estudio que nos compete. Teniendo ésta
como premisa, enunciaremos algunas de las caracteristicas de los usuarios del Bella Spa, estos
son: Los clientes en su mayoria son mujeres (63.09%) entre 36 a 45 afios, que hacen un 71.2%,
que prefieren principalmente los “tratamientos corporales” (31.94%), seguidos de los
“faciales” y “Spa” entre otros. La frecuencia con la que asisten es semanal (39.79%), seguido
de quincenal (28.27%). El Facebook, es la red social de su preferencia (64.40%) y estarian muy
de acuerdo en recibir informacién del Spa (93.98%). Consideran adecuada la ubicacién del Spa
(93.98%) y al mismo tiempo consideran que se podrian adicionar algunos servicios como “sala

de estera” (30.37%), “cafeteria” (25.39%), vigilancia y cochera.

Siguiendo con el 1l Cuestionario, abordaremos la variable referida al Marketing de
Servicios, como instrumento de fidelizacion de los clientes del Bella Spa. Segun Kaotler y
Amstrong (2007) definen al marketing en general, como la administracion de relaciones
perdurables con los clientes, siendo considerada como una ‘doble meta’, ya que debe atraer a
nuevos clientes al promover un valor superior, y conservar y aumentar a los clientes actuales
mediante la entrega de satisfaccion. Los mismos autores afiaden que el marketing se funda en

tres creencias: toda la planeacion y las porciones deben estar orientadas al cliente. Todas las
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actividades deben de coordinarse, lo cual significa que la planeacién del producto, promocion,

fijacion de precios y distribucion deben disefiarse y combinarse de forma coherente.

Por otro lado, Booms y Bitner (1981) determinaron la importancia de la existencia de las

7ps en lo que refiere al marketing de servicios:

e “En primer lugar, el producto que es lo que proporciona valor al cliente a traves de la
introduccion o mejora de los productos”. Los clientes refieren estar “de acuerdo” en
que los servicios que se ofrecen son de “alta tecnologia” (46.86%), lo que agrega valor
al producto.

e “En segundo lugar, el precio, el cual debe ser competitivo y debe generar ganancias”.
Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral dicen estar “ni de acuerdo ni en
desacuerdo” (37.43%), es decir, existe un equilibrio entre lo que se paga y la prestacion
del servicio.

e “En tercer lugar, el lugar que es el establecimiento donde los clientes adquieren el
producto” Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral “estan de acuerdo”
(40.31%) en que la ubicacion es de facil acceso.

e “En cuarto lugar, la promocion, la cual incluye las diversas formas de comunicarse con
los clientes sobre lo que la empresa ha decido realizar”. Los usuarios del Spa y Centro
de Estética Integral estan “totalmente de acuerdo” (33.51%), con que se desarrollen
diversas estrategias comunicacionales.

e “En quinto lugar, las personas, la cual refiere a los clientes, empleados, la gerencia y
los demas que se encuentran involucrados™. Los usuarios del Spa y Centro de Estética
Integral “estan de acuerdo” (51.31%) con que cuentan con “personal técnico” y en

general, de calidad.
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e “En sexto lugar, proceso, el cual consiste en los métodos y procesos de proporcionar el
servicio”. Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral “estan de acuerdo”
(45.29%) en sentirse satisfechos gracias a la calidad en las prestaciones de los servicios.

e “Séptimo, la evidencia fisica que se refiere a la experiencia en la utilizacion del servicio
(1981)” Los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral estdn “totalmente de
acuerdo” (47.12%) en que el personal brinda una agradable experiencia en la atencion

en general.

Finalmente, Bernués (2018) indica que el marketing de servicios adquiere importancia
capital en la estrategia de las organizaciones, construyendo lazos que impidan la salida de los
clientes y fortalezcan su relacion o “fidelizacion” con la empresa, en el caso de nuestro estudio,

con Bella Spa.

En relacion con los indicadores de la Norma 1SO 9001: 2015, Los usuarios del Spa y Centro
de Estética Integral, consideran que éste, tiene un mercado potencial para crecer y desarrollarse
en Arequipa, pues si bien existen negocios similares, el publico receptor no esta totalmente
satisfecho con la oferta actual, dado que los precios son elevados y no son acordes con la

calidad y atencion del servicio, creandose una demanda que podria ser mejor atendida.

Al respecto, creemos importante describir brevemente los servicios que brinda el Spa, y

dimensionar los parametros sobre los que se basaron las apreciaciones de sus usuarios, asi

tenemos.

Tratamientos faciales: Existe un protocolo de trabajo que incluye un examen previo, que

permite evaluar el tipo de piel. De este modo se puede utilizar productos especificos,
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personalizando el tratamiento con liposomados y nanosomados, cosmeceuticos drones para su
facil ingreso y penetracion en la piel. Afinamiento de rostro (lifting), Reduccion de papada,
Peeling quimico, Vitaminizacion, Plasma rico en plaquetas i ii iii iv generacion, Acné activo i
madre, Remocion de lunares y verrugas, Drenaje linfatico facial, Tratamiento pos bichectomia,

Limpieza facial profunda Tratamiento para manchas.

Tratamientos corporales: Tratamientos corporales que combinan aparatologia y cosmética
con el fin de remodelar la silueta, acabar con la celulitis, mejorar la circulacion o combatir la
flacidez. Mesoterapia, Masajes reductores, Tratamiento pos liposuccion, Carboxiterapia
localizada, Tratamiento estrias y celulitis, Reafirmacion y tonificacion de abdomen, brazos,
piernas y glateos, Hidrolipoclasia ultrasonica, Levantamiento de glateos, Post liposuccion,
Exfoliacion + mascarilla corporal, Blanqueamiento de codo axilar y rodillas, Rejuvenecimiento
de manos, Drenaje linfatico corporal, Tratamiento para la alopecia.

Tratamiento podoldgico integral estético: Prevencion, diagndstico, tratamiento y
rehabilitacion de las condiciones anormales de los pies. Se actGa también en la prevencion y

correccion de las deformidades de los pies.

Spa: Masajes relajantes, Disefio en planchado de cejas, Rizado de pestafias, Volumen de
pestafias, Reflexologia, Chocolaterapia, Aromaterapia, Musicoterapia. En cuanto a los insumos
materiales y equipos, estos son de Ultima generacion; Radiofrecuencia, Ondas rusas,
Ultracavitacion, Vacum, Ultrasonido, Alta frecuencia, Electroporador, Lipolaser diodo, Laser
producto de colageno, Mascara led (cronoterapia), Puntas de diamantes, Laser yag, Laser co2

fraccionado.
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El personal es calificado y se cuenta con Enfermera, Esteticista, Dermocosmiatra, Podologa,

Dermatologa.

La fidelizacidn es construir vinculos que permitan mantener una relacion rentable y duradera
con los clientes en la que se generen continuamente acciones que les aporten valor y que
permitan aumentar sus niveles de satisfaccion. Para elevar nuestras posibilidades de éxito es
necesario tener un profundo conocimiento de nuestros clientes, lo que nos permitira adecuar
nuestras acciones a sus preferencias (Juan Carlos Alcaide, Sergio Bernués, Esmeralda Diaz-
Aroca, Roberto Espinosa, Rafael Mufiiz y Christopher Smith, 2013, p. 11). En funcién a ello,
y con los datos que nos arroja la investigacion, podemos afirmar que la hipotesis y el objetivo

principal del estudio, han sido confirmados.

Asi, los usuarios del Spa manifestaron estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo” en sentirse
comprometidos en requerir los servicios del Spa, sin embargo, estan “de acuerdo” en
frecuentarlo reiteradamente porque existe una actitud positiva hacia el mismo, de alli su

preferencia.

Por otro lado, no existe una especial predisposicion en acudir a otros spas en particular, sin
embargo, al momento de requerir algin servicio estético, los usuarios del Spa manifestaron
estar “totalmente de acuerdo” en que la “primera opcidn”, aun sin evaluar otras alternativas,

seria el Centro de Estética Integral SPA.
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4.3 Conclusiones

PRIMERA. La investigacion realizada permite validar la hipotesis, debido a que los
resultados reflejan la importancia de la Norma ISO 9001:2015 y el marketing de servicios,
como herramientas que orientan la fidelizacion del usuario del Bella SPA” por consiguiente es

valida y se cumple en esta investigacion.

SEGUNDA. El primer cuestionario, determino que: La demografia de los usuarios del Bella
Spa, son en su mayoria mujeres entre 36 a 45 afios, que hacen un 71.2%, que acuden por
“tratamientos corporales” principalmente, seguidos de los “faciales”, entre otros, y la
frecuencia con la que acuden al Spa es semanal, seguido de quincenal.

La red social de su preferencia es el Facebook, y estarian muy de acuerdo en recibir
informacion promocional del Spa. Por otro lado consideran adecuada la ubicacion del Spa 'y
creen que el incorporar algunos servicios como “sala de estera”, “cafeteria”, vigilancia y

cochera, ayudarian en su performance.

TERCERA. El segundo cuestionario determiné que: En el contexto del Mix del Marketing
de Servicios, el Spa y Centro de estética Integral, tiene un buen desempefio, pues los usuarios
reconocen la “alta tecnologia” (46.86%) utilizada en la “prestacion de los servicios (45.29%)”,
los mismos que son ejecutados con “personal técnico” (51.31%) iddneo; lo que deviene en una
“agradable atencion” (47.12%), a un “precio razonable” (37.43%). Dada estas fortalezas, los
usuarios coinciden en que el Spa deberia promocionarse (33.51%) adecuadamente; por
consiguiente, las 7ps del marketing social, aportan a una ‘doble meta’, ya para atraer a nuevos
clientes al promover un valor superior, y conservar (fidelizar) y aumentar los clientes actuales

mediante la entrega de satisfaccion.
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Los elementos, generados por el mix de marketing de servicios consignados, influyen
directamente en el nivel de fidelizacion causando el efecto boca a boca que se refleja en los
resultados del presente estudio y por ello la hipdtesis general de esta investigacion es valida y

se confirma el cumplimiento del objetivo general colocado en este estudio.

CUARTA. Este estudio estd enfocado a la aplicaciéon de la Norma ISO 9001: 2015 con
propdsitos de generar fidelizacion en sus clientes, asi tenemos como conclusiones: Los usuarios
del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo”
(59.42%) con que existan mas Spas en Arequipa, dado que la actual oferta es suficiente
(57.85%); sin embargo, si ésta se diera en funcion a calidad y precio, si estarian “de acuerdo”

con esta (67.02%).

Por otro lado, al estar los Spas dirigidos a un segmento determinado (37.17%), los usuarios
del Spa estan “en desacuerdo” (32.46%) con que éstos deban generar un impacto positivo en

la sociedad para ser mas competitivos.

Finalmente, los usuarios del Spa y Centro de Estética Integral manifestaron estar “de
acuerdo” (46.60%) en la competencia de los técnicos, lo apropiado y comodo del mobiliario

para los servicios que se prestan.

QUINTA. En cuanto a la fidelizacién de los usuarios del Spa, éstos manifestaron estar “ni
de acuerdo ni en desacuerdo” (44.24%) en sentirse comprometidos en requerir los servicios del
Spa, sin embargo, estan “de acuerdo” (52.62%) en frecuentarlo reiteradamente porque existe

una actitud positiva (44.24%) hacia el Spa, de alli su preferencia (53.93%).
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Por otro lado, no existe una especial predisposicion en repetir los servicios de un SPA en
particular (43.72%), sin embargo, al momento de requerir algun servicio estético, los usuarios
del Spa manifestaron estar “totalmente de acuerdo” (38.48%) en que la primera opcion, aun sin
evaluar otras alternativas (45.55%), seria el Centro de Estética Integral SPA, motivo de nuestra

investigacion.

4.4 Recomendaciones

PRIMERA. En el Centro de Estetica Integral SPA, se deberia implementar un Plan de
Marketing Relacional que para (Gronroos, 1994), consiste en identificar, establecer, mantener
y desarrollar y cuando sea necesario, también concluir relaciones con los consumidores y otros
miembros de los grupos de interés de una organizacion, fundamentos en beneficio mutuo, de
modo que los objetivos de todas las partes se alcancen mediante el intercambio y cumplimiento

de las promesas pactadas.

SEGUNDA. En base a los resultados del estudio, seria importante incorporar algunos
servicios como Sala de espera, Cafeteria, Vigilancia y Cochera. Acciones de marketing directo
como envio de mails, ademas de mantener habilitados todos los canales de comunicacion como
teléfono y programacion de citas en el office hours, e implementar un software CRM, el que
agregaria valor sobre la gestion de datos de los usuarios. Finalmente realizar un seguimiento
sobre el nivel de satisfaccion y conocimiento de la percepcion del servicio de los usuarios del

Centro de Estética Integral SPA.

TERCERA. Dado que la oferta de los servicios del Spa esta dirigida a un segmento de

mercado definido, se debe establecer puntualmente las necesidades, deseos y preferencias, para
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que se proporcione la satisfaccion buscada por nuestros clientes, superando las expectativas de

sus competidores, redundando en la calidad a precio justo.

CUARTA. Finalmente se concluye que, como un aporte al presente trabajo, se deberia

implementar un Modelo Gerencial Basado en 1SO 9001:2015, el mismo que se propone en el

Capitulo IV.
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Capitulo V. Estructura Modelo Gerencial Basado en 1SO 9001:2015

5

5.1 Contexto de la Organizacion

Primeramente, debe realizarse una ubicacion objetiva de la organizacién, tanto interna como
externamente. Muy a pesar de que es un proyecto que se colocara en marcha, la gerencia debe
reconocer cuales aspectos debe gestionar proactivamente a favor de la calidad dentro de los

conceptos de desarrollo sustentable; por lo que debe cubrir los siguientes aspectos:

a. Entender a la organizacion y su contexto: Entonces debe identificarse los factores
claves de éxito relacionado con el contexto externo de indole legal, tecnoldgico,
competitivo, de mercado, cultural, social y econdémico, ya sea internacional, nacional,
regional o local. Asimismo, con el contexto interno, lo cual implica cuestiones ligadas

a los valores, la cultura, los conocimientos y el desempefio de la organizacion.

De este modo se levanta una Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas), representando ello un diagndstico actual e integral de la empresa para poder

levantar sus estrategias competitivas de despegue.

b. Entender las necesidades y expectativas de las partes interesadas: En este momento la

gerencia debe categorizar las exigencias del mercado de acuerdo con sus objetivos

estratégicos atendiendo a todos los usuarios; por lo tanto, debe informarse sobre:

e Requisitos de los clientes
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e Requisitos del Estado

e Requisitos de la sociedad

e Requisitos de los Proveedores

Este sera el punto de arranque para poder establecer planes de calidad en el mediano plazo

para el Spa.

Tabla 32.

Necesidades y expectativas

Parte interesada

Caracteristicas

Intereses y expectativas

Accionistas /

Inversionistas

Trabajadores

Quienes hayan hecho aportes de

capital monetario para el
funcionamiento de la organizacion
con derecho a participar en las
ganancias obtenidas, asi como de
asumir los riesgos de sus
decisiones.

Quienes prestan sus servicios a
cambio de una remuneracion

monetaria en la empresa.

Incrementar ganancias

Incremento del wvalor de la

empresa.
Minimizar los riesgos
economicos, sociales y

medioambientales

Salarios justos al mercado laboral
y los beneficios de ley.
Cumplimiento a cabalidad de la
legislacion laboral vigente.
Desarrollo de carrera.

Ambiente de trabajo seguro y

armonioso.
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Parte interesada

Caracteristicas

Intereses y expectativas

Clientes

Proveedores

Gobierno

El mercado de hombres y mujeres

a quienes se les presta el servicio

Quienes suministran insumos para

la prestacion de los servicios

Conjunto de instituciones que

rigen directamente el

funcionamiento de la empresa

Servicios que satisfagan sus
requerimientos

Calidad
Generar  relaciones  beneficio
mutuo y a largo plazo de manera
que genere valor para ambas
partes.

la empresa atienda los

Que

requerimientos de la comunidad.

Que cumpla con el régimen
municipal
Que, dé cumplimiento a la

legislacion vigente en materia

laboral, salud, seguridad
organizacional y medio ambiente.
Que la empresa de cumplimiento

al régimen impositivo.

c. Objetivo del Sistema de Gestion de Calidad

Considerando los intereses de las partes interesadas, debe centrar sus operaciones en el

objetivo de:
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“Asegurar la eficiencia de los procesos involucrados y la calidad de los servicios brindados
a los respectivos clientes, mediante la implementaciéon de un Sistema de Gestion de Calidad

basado en la norma ISO 9001:2015, el cual se enfoca en la mejora continua”.

d. Establecer el alcance del Sistema de Gestion de Calidad: Partiéndose del diagnostico
inicial la gerencia debe fijar que espera de su gestion de la calidad, ello como se

menciond anteriormente considerando:

a) Las cuestiones externas e internas indicadas en el apartado.
b) Los requisitos de las partes interesadas pertinentes indicados en el apartado.

c) Los productos y servicios de la organizacion.

Este alcance se redacta de forma alineada a la vision y mision del Spa, debiendo estar

disponible y mantenerse como informacion documentada.

Para el Centro de Estética Integral Spa, el alcance se recoge en lo siguiente:

“Satisfacer las expectativas de los usuarios internos y externos en la prestacion de los

diversos servicios dentro de parametros de calidad total sustentable y sostenida”.

A partir de este alcance debe disefiarse el sistema de gestion de calidad propiamente,
especificandose:
e Las entradas requeridas y las salidas esperadas de los procesos.
e Lasecuencia como la interaccidn de estos procesos.

e Los criterios y métodos necesarios para asegurar la eficacia de la operacion
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e Control de estos proceso

e LOS recursos necesarios para estos procesos y asegurar que estan disponibles.
e Responsabilidades y autoridades para estos procesos.

e Riesgos y oportunidades

e Mejoras para los procesos y el Sistema de Gestion de la Calidad.

En la figura siguiente se muestra el flujo de procesos con entradas y salidas esperadas para

el spa, respondiendo a los actores internos y externos, al objetivo y alcance de calidad

planteado.

Modelo del Sistema de Gestion de Calidad para un Centro de Estética Integral SPA en la

Ciudad de Arequipa 2018.
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Sistema integrado de calidad

SOCIEDAD

R 2

REQUERMIENTO DE LOS CLIENTES

ESTRATEGICOS

Claves

Procesos de

soporte

Gestion Comunicacion Investigacion Gestién
de organizacional y De

riesgos Desarrollo clientes
Tratamientos Tratamiento Podologia Spa Atencion
faciales s corporales y estética al cliente
Gestién Gestién Gestién Gestion de Gestién
administrativa c_ontat_)Ie y Humana calidad Tecnolégica

financiera

Figura 30. Sistema Integrado de calidad (entradas y salidas esperadas).
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5.2  Liderazgo

Debe alinearse el comportamiento organizacional con la cultura de calidad del spa,
comenzando por una gerencia comprometida por el cumplimiento de los estandares; por lo

tanto:

e Lagerencia debe demostrar liderazgo y compromiso con respecto al sistema de gestion
de la calidad, asumiendo la responsabilidad y obligacion de rendir cuentas con relacion
a la eficacia del sistema de gestién de la calidad.

e La gerencia debe asegurarse de que se establezcan la politica de la calidad y los
objetivos de la calidad para el sistema de gestion de la calidad, y que éstos sean
compatibles con el contexto y la direccion estratégica de la organizacion.

e La gerencia debe promover el uso del enfoque a procesos y el pensamiento basado en
riesgos.

e La gerencia debe asegurar los recursos necesarios para el sistema de gestion de la
calidad.

e La Gerencia debe comunicar la importancia de una gestion de la calidad eficaz y
conforme con los requisitos del sistema de gestion de la calidad

e La gerencia debe promover la mejora del spa

e La gerencia debe mantener el enfoque en el aumento de la satisfaccion del cliente.

A continuacion, se propone la siguiente politica de calidad
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Politica Integrada de Sistema de Gestion

Nuestra empresa refleja su actuar responsable en todas sus actividades, garantizando la
satisfaccion de sus clientes, la salud y la seguridad de sus colaboradores y el respeto al
ambiente.
A través del cumplimiento de lineamientos basados en Normas Internacionales, nuestra
empresa se compromete a mantener un Sistema de Gestion Integrado, que incluya la gestion
de la calidad, del ambiente y de Seguridad y salud Ocupacional, de acuerdo con los siguientes
compromisos
Trabajar sobre la base del principio mejora continua de la eficacia de los sistemas de gestidn
implementados
Optimizar los procesos de servicios considerando la modernizacion de las técnicas hasta el
servicio post venta, para asegurar y mejorar la calidad de los servicios en general
Prevenir la contaminacion del ambiente a través del uso de productos que reducen el impacto
ambiental
Mantener una relacion positiva y responsable con los colaboradores, asi como con los
proveedores, comunidad, gobierno y accionistas
Estos compromisos son promovidos por la alta gerencia y son comunicados al personal que
conforma a la empresa.

Gerente General

Lima, Agosto 2019

Figura 31. Politica integrada de sistema de gestion
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5.3 Planificacion

En la etapa de planificacion la organizacion debe identificar sus riesgos y oportunidades y

determinar como abordar estos, ademas en base a la politica de calidad, determinar sus

objetivos de calidad y establecer planes para alcanzarlos, finalmente determinar como afrontar

los cambios necesarios para la mejora de la eficacia del sistema de calidad.

5.3.1 Acciones para abordar riesgos y plan de mejora.

Con el propésito de minimizar la probabilidad e impacto de eventos adversos a los objetivos

del SGC, se realizo el analisis de gestion de riesgos. Para lo cual se considerd una probabilidad

de ocurrencia entre un rango de 0 a 100% y un impacto entre un rango de 1 al 10, en dénde 1

significa “Insignificante” y 10 significa “Catastrofico”.

Tabla 33.
Valoracion.
Valoracion Probabilidad de Ocurrencia
Improbable 20%
Poco probable 40%
Probable 60%
Muy probable 80%
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5.3.2 Objetivos de la calidad.

Para la implementacion del SGC se estableceran objetivos de calidad para cumplir con los
requisitos de los clientes, desglosandose para las funciones y niveles pertinentes dentro de la
organizacion indicando asi sus responsables y las actividades necesarias para lograrlo.

Empledndose un formato como el mostrado a continuacion:

Objetivo | Proceso | Actividad | Responsabilidad | Plazo | Recursos Evidencia de
objetivo
cumplido

Figura 32. Establecimiento de objetivos.

54  Soporte

Como parte de una gerencia activa en la gestion de la calidad, debe estipular y proporcionar

los recursos necesarios para poder establecer, implementar, mantener y mejorar de un modo

continuo el Sistema de Gestidn de la Calidad. Por lo tanto, debe considerar:

e Las capacidades y limitaciones de los recursos internos existentes.

e Qué se necesita obtener de los proveedores externos.

Por lo que resulta de gran importancia identificar a todos los proveedores del spa,

estableciéndose todos los acuerdos para el servicio, que conozcan la forma de evaluacion y en

que se basa, hacerles llegar informes cada cierto tiempo sobre los resultados de la evaluacion.
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Ademas, frente a los proveedores la empresa debe contar con una politica de trabajo

transparente que ofrezca confianza.

En lo que respecta a la competencia, la gerencia tiene que asegurar que las personas sean
competentes, basandose en su educacion, formacidn o experiencia laboral. Asimismo, debe
instaurar un ambiente de concienciacion; es decir la empresa se debe asegurar de que las
personas que llevan a cabo un trabajo bajo el control de la empresa tomen conciencia sobre la
politica de calidad, los objetivos de calidad pertinentes, la contribucién de la eficiencia del

Sistema de Gestion de la Calidad y de los beneficios de mejorar el desempefio.

De alli que la comunicacion es un proceso vital tanto interna como externamente, debiendo
la gerencia promocionar todo lo relacionado con el Sistema de Gestion de la Calidad, lo que

debe incluir:

a) Qué comunicar

b) Cuando comunicarlo

c) A qué persona comunicarselo
d) Como realizar la comunicacion

e) Quién es la persona encargada de realizar la comunicacion

Asimismo, todo lo concerniente al sistema debe sustentar de Informacién documentada.
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55  Operacion

La gestion de la calidad es un proceso permanente e integral que debe caracterizar al spa,
por lo que las operaciones del mismo deben girar en torno a:

a) Todos los requisitos de los servicios de la empresa.

b) Establecer los diferentes criterios para tanto los procesos y los servicios sean aceptados
con calidad.

c) Se determinan todos los recursos necesarios para conseguir la conformidad de los
requisitos de los servicios.

d) Se deben definir los controles que pretenden aplicar a un proveedor externo y a los que
quiere aplicar las salidas. La empresa se tiene que asegurar de los requisitos son
adecuados para la comunicarselo al proveedor, en cuanto a: los procesos, productos y
servicios que proporciona, métodos, equipos y procesos, la interaccion del proveedor

externo con la empresa.

La provision de los servicios tiene que incluir la utilizacion de la infraestructura, adecuada
a la operacion de los procesos, designar personas competentes, la implantacion de acciones de

prevencion para los posibles errores humanos.

5.6  Evaluacion Desempefio

La clave de la calidad en el SPA sera su gente por lo que es necesario efectuar seguimiento,
medicion, analisis y evaluacion del desempefio de las personas; por lo tanto, la empresa tiene
que establecer los métodos de seguimiento necesarios para conseguir resultados validos,

cuando se tienen que realizar los seguimientos y las mediciones, asi como los analisis y
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evaluaciones y de esta manera relacionar el comportamiento organizacional de spa con la
eficiencia del Sistema de Gestion de la Calidad. Cabe destacar que la empresa tiene que

conservar toda la informacién documentada que crea necesaria para que le sirva de evidencia.

También debe evaluar la satisfaccion del cliente partiendo del seguimiento de las
percepciones de estos, del grado en el que se cumplen todas las necesidades y las expectativas.
La empresa tiene que determinar los métodos para conseguir, realizar el seguimiento y revisar

la informacion.

Los resultados del andlisis tienen que utilizarse para realizar la evaluacion:

a) La conformidad de los productos y los servicios.

b) El nivel de satisfaccion de los clientes.

c) El desempefio y la eficiencia del SGC.

d) Si lo que se ha planteado se ha implantado con eficacia.

e) Laeficiencia de todas las acciones tomadas para realizar los riesgos y las oportunidades.
f) La labor que realizan los proveedores externos.

g) La necesidad de mejorar el Sistema de Gestion de la Calidad.

La organizacion decide lo que debe evaluar para determinar la eficacia del Sistema de

Gestion de Calidad. De la misma forma, se tiene que asegurar la satisfaccion del cliente y la

eficiencia de los procesos y las operaciones

Asimismo, la direccion tiene que revisar el Sistema de Gestion de la Calidad de la empresa

a intervalos planificados, ya que se tiene que asegurar la idoneidad, la adecuacion, la eficiencia
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y la alineacion continuas con la direccidn estratégica de la empresa. La revision por la direccién

tiene que planificarse y realizarse incluyendo todas las condiciones sobre:

a) El estado en el que se encuentran las acciones de las revisiones por la direccion.

b) Los cambios en las cuestiones internas o externas que son referentes al Sistema de

Gestion de la Calidad.

La informacién sobre el desempefio y la eficiencia del Sistema de Gestion de la Calidad

incluyen todas las tendencias segun:

La satisfaccion del cliente y de las partes interesadas.

El grado en el que se han conseguido los objetivos de la calidad.

El desempefio de todos los procesos y la conformidad de los productos.

Las no conformidades y las acciones correctivas.

Los resultados obtenidos por el seguimiento y la medicion.

Los resultados de las auditorias internas.

El desempefio de los proveedores externos.

Se adecuan los recursos.

La eficiencia de todas las acciones que se toman para abordar los riesgos y las
oportunidades.

-Las oportunidades de mejora.

Una vez ha sido revisado por la direccion se tienen que incluir las decisiones y las
acciones gue se relacionan con:

Todas las oportunidades de mejora.

Las necesidades de cambio en el Sistema de Gestion de la Calidad.

Las necesidades que surgen en los recursos.
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La empresa tiene que conservar la informacion documentada como evidencia de todos los
resultados de las revisiones por la direccion, que servira de historial para determinar el grado
de cumplimiento, comparativos y considerar todos los cambios que se produzcan en los

negocios y en la direccidn estratégica.

5.7  Factibilidad de la Propuesta.

Seguidamente se elaboré un analisis de factibilidad para precisar los recursos que se
necesitan en su implementacion y adecuacion. Con dicho estudio se evalud la viabilidad del

plan de accion propuesto considerando los aspectos que se detallan a continuacion.

Recursos Humanos: Se refiere a la aceptacion que tiene la propuesta en el personal que
labora dentro de la organizacion, contando con su colaboracién y apoyo incondicional. Esta
seré aplicada por los responsables de cada area los cuales poseen conocimientos y autoridad
suficiente para llevar a cabo lo planteado, obteniendo los mejores resultados, lo que quiere

decir que desde este punto de vista la propuesta es factible.

Recursos Materiales: Cabe destacar que desde este punto de vista la propuesta es factible,
ya que la organizacion cuenta tanto con los materiales, equipos y personal altamente calificado,

lo que ayudara que la implementacion se lleve a cabo arrojando el mejor resultado.

Recursos Econdmicos: Para llevar a cabo esta propuesta la Gnica inversién monetaria que

realizara la organizacion esta basada en el taller de calidad, que sera dictado al personal con la

finalidad de que éstos tengan un mejor manejo de la herramienta.
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