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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Marketing mix en las micro y pequerias empresas en el rubro
spa: caso spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020, abordd la mezcla de diversos aspectos
del marketing como la prestacién servicio, precio, plaza y promocidn, definida en el problema,
¢Cémo es el Marketing Mix en las micro y pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa
Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020?, con el objetivo de describir el Marketing Mix en las
micro y pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020.
El estudio se fundamenta en el marco metodoldgico cuantitativo, siendo el tipo de investigacion
aplicada y de nivel descriptivo propositivo, con disefio no experimental de forma transversal en
su aplicacion se usé la técnica de encuesta sobre una muestra de 384 clientes, mediante un
cuestiona de encuesta, hallandose el siguiente resultado: se descubrio que el 24% (93 clientes)
siempre manifiestan que se usa el marketing mix en las micro y pequefias empresas en el rubro
Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020, seguido del 21% (80 clientes) casi
siempre, el 23% (88 clientes) algunas veces, el 12% (45 clientes) casi nunca y el 20% (78
clientes) nunca. Siendo la dimensién adversa, cuando el 57% nunca reciben la promocion de

marketing mix, sobre el cual se fundamenta la propuesta.

Palabras Claves:

Marketing, servicio, precio, plaza, promocién, Clientes de spa.
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ABSTRAC

This research entitled "Marketing mix in micro and small companies in the spa category:
Viryinia spa case of the district of Ayacucho, 2020", addressed the mix of various aspects of
marketing such as service provision, price, place and promotion, defined in the problem , How
is the Marketing Mix in micro and small companies in the Spa category: Viryinia Spa Case of
the district of Ayacucho, 2020 ?, with the aim of describing the Marketing Mix in micro and
small companies in the Spa category: Viryinia Spa case of the district of Ayacucho, 2020. The
study is based on the quantitative methodological framework, being the type of research applied
and of an intentional descriptive level, with a non-experimental design in a transversal way in
its application, the survey technique was used in a sample of 384 clients, through a survey
question, finding the following result: it was discovered that 24% (93 clients) always affirm that
the marketing mix is used in micro and small companies in the Spa category: Viryinia Spa Case
of the Ayacucho district, 2020, followed in 21% (80 clients) almost always, 23% (88 clients)
sometimes, 12% (45 clients) almost never and 20% (78 clients) never. Being the adverse
dimension, when 57% never receive the promotion of the marketing mix, on which the proposal

is based.

Keywords:

Marketing, service, price, place, promotion, Spa clients.
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I. INTRODUCCION

La presente investigacion lleva por titulo: “Marketing mix en las micro y pequefias
empresas en el rubro spa: caso spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020, es un estudio que
se enfoque en la realidad de las micro y pequefias que estan pasando a nivel del Per(. En ese
sentido, si bien en los Gltimos afios hubo algunas mejoras en este sector, aun persiste muchas
carencias e informalidad sobre todo en las micro empresas. La complejidad de los negocios en
un contexto competitivo y globalizado necesita del uso de herramientas de marketing para el
desarrollo de los micros y pequefias empresas. Es un problema recurrente en las economias en
vias de desarrollo la gran cantidad de pequefios negocios en cuyo emprendimiento en mayor o
menor grado carecen de capacidades para emplear herramientas de administracion para hacer
posible y viable el desarrollo de estas empresas, formando muchas veces, un circulo de vicioso

de emprender y reemprender en un contexto de informalidad.

Las micro y pequefias empresas en el Peru tienen una gran importancia en la economia
del pais, segun (Avolio et al., 2020), un 96.5% pertenecen al sector Mypes y ocho de cada diez
peruanos fracasan en su emprendimiento antes de llegar a los 5 afios de vida, siendo la razén
fundamental del fracaso es el desgaste por las ventas que generen poca rentabilidad, que, a su
vez, depende del deficiente empleo de las herramientas de marketing y la mezcla de sus
estrategias como el analisis de los precios, servicio, ubicacion, promocion de sus productos y

servicios.

A nivel de region Ayacucho, una gran parte de las Mypes en rubro spa, se mantienen en
el informalismo y presentan muchas dificultades para administrar el negocio, sobre todo cuando
la gran mayoria de spa son micro empresas y estan vinculados son rubro servicios. Al ofrecer
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los productos se puede corregir los errores de manera concurrente o posterior, dando un margen
de oportunidad al empresario ofrecer un estandar de calidad deseado. Sin embargo, en cuanto a
la oferta de los servicios, el cliente experimenta al instante de consumir o requerir el servicio
todos sus atributos, por lo que, una vez experimentado no hay forma de enmendar el error. Esto
es un problema fundamental cuando se realiza la prestacién de los servicios y que a menudo las
micro empresas consideran poco la suficiente planificacion para garantizar un servicio con un

estandar de aceptacion y la confianza necesaria que permita la fidelizacion del cliente.

Un factor importante a considerar son los precios, como parte de la estrategia de marketing
mix adquiere relevancia vital para la sobrevivencia o desarrollo del micro y pequefias empresas.
Como es sabido, el precio segun (Thompson, 2014), es la cantidad de dinero u otros elementos
de utilidad que se necesitan para adquirir un producto, que viene a ser un elemento vital de
intercambio por la contraprestacion del servicio, que a fin de cuentas determina el los ingreso y
el éxito de la empresa en un determinado rubro. El problema radica, en que las macroempresas
tienen poco definido las metodologias de fijacion de sus precios, las estrategias, promociones y

formas de pago no siempre estan acorde a la predisposicion de los clientes.

La ubicacién del negocio, el acceso fécil a la oferta de los servicios también es un factor
para el éxito de las empresas, sobre todo en rubro spa. Un problema recurrente de las micro y
pequefias empresas es que por carecer de capital suficiente se instalan en el domicilio del
propietario o lugares poco transitados por los alquileres que también son accesibles para los
emprendimientos, generando asi, una serie de dificultades en la oferta del acceso, limitando los
posibles clientes a las personas que puedan transitar por esa zona. Por lo que, si no se realiza un
analisis previo respecto a la plaza y su optimizacién en la distribucion, hay riesgo de enfrentar
unos escases en el acceso de los clientes por la ubicacion.

14



La promocion de los servicios en las micro y pequefias empresas del rubro spa,
generalmente se limitan a los avisos en los correspondientes locales de atencion. A no ser, que
se tenga buena presentacion publicitaria e implementacion de un marketing directo, casi siempre
hay problemas para atraer a los clientes al servicio. Entonces, existe poca atencion estratégica

para promocionar los servicios usando las internet y las herramientas de redes sociales.

El Spa Viryinia tiene 8 afios de actividad econdmica, inicio con financiamiento propio y
sumado a un porcentaje de financiamiento externo (Bancos), durante este tiempo el negocio no
alcanzo el éxito esperado su crecimiento se ha sostenido en el tiempo sin lograr suficiente éxito.
La expansion del Covid 19 ha limitado la produccion de muchas empresas y afect6 al mercado
de los spas, confinado a los clientes por la cuarentena. Al levantar la cuarentena de a poco los
clientes can acudiendo a solicitar los servicios de los spas, tal como le paso a Spa Viryinia que
tuvo que suspender sus actividades econdmicas al 100% generando una pérdida total a nivel
economico hasta el dia de hoy, debido a que este tipo de servicio implica un contacto directo
con las personas. Al describir la importancia del mix de marketing en el salén spa, se puede
definir el problema: ;Como es Marketing Mix en las micro y pequefias empresas en el rubro

Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020?.

El objetivo para la investigacion fue: describir el Marketing Mix en las micro y pequefias
empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020. El objetivo general
se especifica en objetivos especificos y son:

O1. Describir las caracteristicas del servicio en las micro y pequefias empresas en el rubro
Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020

O2. Describir las caracteristicas de los precios en las micro y pequefias empresas en el rubro
Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020
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03. Describir las caracteristicas de la plaza en las micro y pequefias empresas en el rubro
Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020
O4. Describir las caracteristicas de la promocién en las micro y pequefias empresas en el

rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020

La investigacion se justifica por su relevancia practica, cuando el marketing mix: servicio,
precio, plaza y promocién se aplicada para mejorar la rentabilidad de las micro y pequefias
empresas del rubro spa y de manera particular el Spa Viryinia. Las estrategias que se impulsan
mediante el marketing mix posibilitan el incremento de las ventas de las empresas y se hace
indispensable su implementacion considerando los criterios estratégicos para garantizar el éxito
para las micro y pequefias empresas, permitiendo a los propietarios la implementacion del
marketing mix: servicio, precio, plaza y promocion sobre los resultados obtenidos de la
investigacion. Siendo, un factor decisivo no solo para el éxito, sino también para garantizar la

sobrevivencia de las Mype en un contexto competitivo.

El estudio, ademas, tiene una relevancia teorica, que no solo es fuente de consulta para los
investigadores en la linea de marketing, sino, es un trabajo precedente para estudios aplicados
al rubro servicios en los micros y pequefias empresas en el &mbito regional. Se puede decir, que
la investigacion es una necesidad fundamental para las micro y pequefias empresas, sabiendo
que, los propietarios o gerentes de las micro y pequefias empresas no siempre cuenta con las
capacidades, formacidn, pericia o habilidades necesarias para dirigir una empresa y por otra
parte, no acceden a un asesoramiento correspondiente para mejorar o desarrollar la empresa, por
lo que mediante la presente, se va proponer una solucién del marketing mix. La investigacion

adquiere relevancia social porque permite mejorar las condiciones de atencion de spa
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relacionada las dimensiones del estudio, por lo que, en Gltima instancia, los clientes del Spa

Viryinia, recibiran una mejora en la oferta del servicio.

El estudio se sostiene tedricamente en (Kotler & Armstrong, 2017), quienes han
desarrollado el marketing mix de manera extensa, precisando las dimensiones y metodologias
de ejecucion intervencion exitosas. El tratamiento de las bases tedricas sostiene a cada una de
las dimensiones, definiendo y desarrollando los aspectos mas relevantes para permitir la
viabilidad de la aplicacién del estudio, para obtener la informacién necesaria sobre los

resultados de acuerdo a los objetivos establecidos.

El estudio se fundamenta en el marco metodoldgico cuantitativo, siendo el tipo de
investigacion aplicada y de nivel descriptivo propositivo, con disefio no experimental de forma
transversal en su aplicacion se uso la técnica de encuesta sobre una muestra de 384 clientes,
mediante un cuestiona de encuesta, hallandose el siguiente resultado: se descubrid que el 24%
(93 clientes) siempre manifiestan que se usa el marketing mix en las micro y pequefias empresas
en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020, seguido del 21% (80 clientes)
casi siempre, el 23% (88 clientes) algunas veces, el 12% (45 clientes) casi nunca y el 20% (78
clientes) nunca. Siendo la dimension adversa, cuando el 57% nunca reciben la promocién de

marketing mix, sobre el cual se fundamenta la propuesta.
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Il. REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes

2.1.1. Internacionales

Segun (Orrego, 2012), en su trabajo de investigacion titulado: “Marketing Mix Para Una
Linea De Productos Orientados Al Cuidado Personal ”. La investigacién tuvo por objetivo
desarrollar el marketing mix para su linea de productos orientados al cuidado personal para
incrementar las ventas y potenciar un negocio eficiente. Fue una investigacion cuantitativa sobre
informacion secundaria fuentes escritas en linea y cualitativa, al realizar las entrevistas a los
diferentes peluqueros, luego de intervenir llega a las siguientes conclusiones: Los jovenes tienen
preferencia por un servicio que utilice productos organicos o naturales, si tienen origen artesanal
mejor, demandan también productos con muchos antioxidantes, diferenciados las cuales tienen
mejor posicion en el mercado. Los clientes valoran los canales de distribucion por catalogos y
a la casa que ofrece servicios convienen por su menor costo y tienen un gran incremento de
demanda el tiempo. El sistema AdWord y redes sociales es la mejor estrategia de promocién
para realizar las ventas y, los precios son establecidos dentro del margen de utilidad en funcién

a los competidores principales.

Segun (Gonzales, 2013), en su investigacion titulado: “diagnostico del mix de marketing
del producto SPA HICACOS perteneciente a turismo de salud del grupo Cubanacéan.” La
investigacion tuvo por objetivo diagnosticar el estado actual del mix de marketing del producto
Spa, tuvo por metodologia, una memoria guia para realizar el diagnéstico, para luego concluir:
Se identificd los elementos fundamentales del mix de marketing en su estado actual en los

productos de Spa, proyectado una serie de estrategias prospectivas para dirigir las acciones que
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corrijan los errores comerciales en el tiempo presente de los servicios ofrecidos. Ademas, se
utilizé las herramientas propias del marketing como las cinco fuerzas competitivas y los

compontes de mix de marketing.

Segun (Cordova, 2011), en su investigacion titulado, “marketing mix en la venta de
materias primas para la industria cosmética”. La investigacion tuvo por objetivo aplicar los
conceptos del marketing mix en la comercializacién de productos cosméticos. Tuvo por
metodologia la observacion de los procesos desde produccion hasta las ventas, llegando a
concluir que, los beneficios son reflejados en los productos finales considerando los procesos
de fabricacion. En el caso de la venta de los cosméticos, lo que importa es precio a que se vende
y donde se vende, es decir la plaza. En los concierte a la promocién se preveé el lanzamiento de
nuevos productos innovados segin tendencias para temporadas. Sobre los precios, se debe
considerar factores de investigacion, direccion de recursos y compras mas para tener el margen
de utilidad deseado. La publicidad considera portafolio de productos basados en la participacion
de los cosméticos en las exposiciones, conferencias, congreso y entre otros eventos de acercar
los productos a los consumidores, y para la promocion se utiliza catalogos, muestras del

producto, prototipos, Kits.

2.1.2.Nacionales

Segun (Morales, 2018), en su trabajo de investigacion titulado: “marketing mix y la
fidelizacion de los clientes en la empresa salon Spa Brush, Miraflores 2018, La investigacion
tuvo por objetivo hallar la relacion gue existe con respecto al Marketing mix y la Fidelizacién
de los clientes en la Empresa Salon Spa Brush, Miraflores. Tuvo por metodologia un estudio

aplicada con disefio no experimental de nivel descriptivo a correlacional, siendo el método
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hipotético - deductivo, con una poblacion de 40 empresas, aplicandose una encuesta con 30
items de escalar ordinal, llegando a las conclusiones: el marketing mix tiene una relacion con la
fidelizacion del cliente debido a la implementacion de estrategias como la calidad, buen servicio
y logros de metas empresariales. El otro aspecto, es el precio cuando se implementa con oferta
de descuentos, bonificaciones puestas al alcance de los clientes generan fidelidad. Respecto a la
plaza es importante situar en un punto estratégico y accesible para que puedan acudir los clientes
sin ninguna dificultad en funcion al crecimiento de la demanda la apertura de centros de
atencion. La promocion de la empresa se realiza de manera programada incrementando el

volumen de las ventas.

Segun (Cabrejos, 2018), en su trabajo de investigacion titulado: “estrategias de Marketing
Mix para incrementar el acceso a créditos financieros de las pequefias y medianas empresas
del Sector Comercio, Chiclayo”. La investigacion tuvo por objetivo elaborar estrategias de
Marketing mix, para incrementar el acceso a créditos financieros a las pequefias y medianas
empresas del sector comercio de la ciudad de Chiclayo. Fue una investigacion no experimental
— propositiva, se aplico una encuesta a una muestra de 43 empresarios, llegando a las siguiente
conclusién: La extension del mix del producto se extiende mediante la atencion diversificada de
créditos financieros en un 67%, un 50% corresponde a la implementacién del servicio facilidad
de pago de manera electrdnica, un 67% corresponde al impulso de promocidn de los precios y
otros 67% a la mejora de descuentos por pagos al contado, unos 60% a 80% corresponde a la
estrategia de plaza, con distribucion en centros de atencion y atencién a domicilio. Asi mimos,

un 50% usan publicidad.
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Segun (Vega & Lora, 2015), en su investigacion titulada, “relacion del marketing mix y
ventas del Gimnasio Karlos Spa ”. La investigacion tuvo por objetivo determinar la relacion que
existe entre el marketing mix y ventas de Gimnasio Karlos Spa. Tuve una metodologia
descriptiva - correlacional. En cuanto a los métodos y procedimientos de la recoleccion de datos,
se utilizé la encuesta al cliente, entrevista al personal y entrevista al gerente. Ademas, se
elaboraron fichas bibliograficas de resumen y comentarios textuales que ayudaron a contribuir
el marco tedrico de la investigacion y asi poder fundamentar nuestra base tedrica. En el gimnasio
Karlos Spa, un promedio general de 92% de los clientes se encuentran en total acuerdo con el
servicio el precio la infraestructura fisica y la promocion comercial de dicho negocio; solo 8%
de los clientes se siente en indiferencia o desacuerdo con esta variable en estudio.

En el gimnasio Karlos Spa, en relacion a las ventas de los servicios el 96 % de los clientes
se encuentran en total acuerdo con el precio; y solamente el 4% est& en desacuerdo con esta
variable. Se recomienda elaborar un plan de marketing mix donde se puedan estimar estrategias
de marketing por cada dimension. Se sugiere administrar las ventas del gimnasio con la
contratacion de un personal profesional. Se recomienda cotizar y comprar nuevos equipos de
musculacion, ampliar la cartera de servicios e invertir en mejorar la infraestructura con nuevos

salones de trabajos fisicos (salas de estar, bafios para clientes, bar snack.

2.1.3. Locales

Hasta el momento no se han evidenciado investigaciones con respecto a la variable de

marketing mix en las pequefias y micro empresas.
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2.2. Bases tedricas de la investigacion

2.2.1. Marketing mix

El marketing mix consiste en “todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la
demanda de su producto. Se tienen en cuenta cuatros variables principales del negocio: servicio,

precio, distribucion y promocion” (Kotler & Armstrong, 2017), por otro

Es la agrupacion de técnicas que una organizacion combina o mezcla, con el objetivo de
obtener la mejor respuesta deseada en el mercado objetivo. La mezcla de éstas técnicas es todo
lo que la empresa puede realizar, con el fin obtener influencia en la demanda de su producto

principal.

Segun (Sanchez, 2020), el marketing mix es una estrategia centrada en el aspecto interno
de una compaiiia y que sirve para analizar algunos aspectos basicos de su actividad. Ademas,
refiere que marketing mix es analisis es un clasico de marketing, que fue plateado por vez
primera por McCarthy en 1960 y definid estas cuatro variables para las empresas a la hora de
estudiar su propio funcionamiento y plantearse metas u objetivos. Gracias a su simplicidad, el
marketing mix es considerado un instrumento esencial para las empresas de todo el mundo a la

hora de plantear operaciones, tacticas de marketing y cumplir los objetivos de las mismas.

Segun (Espinosa, 2015), el concepto de marketing mix ha constituido uno de los aspectos
de mayor importancia en el ambito estratégico y tactico, siendo un instrumento basico e
imprescindible y debe seguir estando en el corazén de toda estrategia de marketing. Sin
embargo, es necesario dotar a las 4Ps de un enfoque actual, debe ser un enfoque basado en el

cliente o que se ponga al cliente como protagonista del marketing. El cliente segun el autor,
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dicta las normas, por tanto, la perspectiva del marketing mix se tiene que plantear desde la dptica
de la demanda, siendo un enfoque que, ademas, plantea conocer el coste de satisfaccion de los
clientes y calcular el retorno via precio, en un entorno social y digital como es el actual, los
clientes forman parte de una via de doble sentido, donde son parte activa de una conversacion

con las marcas.

El marketing es la gestién de relaciones redituables con los clientes las ventas y la
publicidad son so6lo parte de algo mas grande llamado la mezcla de marketing, un conjunto de
herramientas de marketing que trabajan en conjunto para satisfacer las necesidades de los
clientes y forjar relaciones con ellos. Filosofia en la cual el logro de las metas de marketing
depende del conocimiento de las necesidades y deseos de los mercados meta, y de entregar los
satisfactores deseados de mejor manera que los competidores. Segin (Sénchez, 2020), el
marketing mix engloba cuatro variables o elementos: producto, precio, distribucién y
promocion. Esta estrategia también es conocida como “mezcla comercial” o las “4P’s”, debido
a su origen anglosajon (price, product, place, promotion), que vienen a ser las dimensiones para

el presente estudio.

2.2.2.Dimensiones de marketing Mix

a) Dimension Servicio

Segun (Kotler & Armstrong, 2017), en un principio los servicios son “productos” visto de
un sentido mas amplio. De hecho, las cualidades, caracteristicas y necesidades de marketing de
servicios son especiales, el punto de partida para comprender los servicios es que son intangibles

y son creados a través de la interaccién de los clientes.
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(Kotler & Armstrong, 2017) no dudan en afirmar que “una empresa debe considerar cuatro
caracteristicas especiales al disefiar programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad y caducidad” (p.240). Son intangibles porque los servicios no pueden ser percibidos
por los sentidos, no pueden ser olidos, vistos, tocados y escuchados antes de la compra. Es mas,
un cliente al intentar comprar un servicio va tratar de buscar algunas sefiales para ver si ofrece
alguna garantia, para sacar las conclusiones que tipo de servicio recibiran. Se debe entender la
l6gica dice Kotler, mientras los productos son producidos, almacenados y vendidos al final, en
caso de los servicios ocurre lo contrario, primero se vende el servicio, luego se produce y
consume al mismo tiempo. Segun (Monferrer, 2013),a cuanto mayor sea la pureza del servicio

sera mas intangibilidad los servicios puro.

Por ahi, el caracter de inseparabilidad de los servicios, si bien puede almacenar o producir
aparte, es mas que eso, no se pueden separar de los proveedores, da lo mismo es una persona o
maquina, cualquier que pueda vender se convierte en parte del servicio, entonces, existe una
interaccion del comprador y el vendedor de caracter unitario y experimental. Por esta razon
puntual, particular de interaccion el servicio es variable. En una sola empresa puede existir
varios servicios, varias experiencias interrelacionadas segun quien presta el servicio, a pesar de
que puede tratar de homogenizar, no siempre se puede lograr un estandar deseado. Por ejemplo,
en un cajero automatico totalmente eficiente, puede una persona al acudir al servicio no saber

usarla y quedar insatisfecha.

Un punto muy importa que abordan (Kotler & Armstrong, 2017), es la caducidad del
servicio. Bien, cuando se produce un producto se puede controlar, mejorar los procesos,
almacenar los productos incluso por mucho tiempo. Mientras con los servicios no se puede
almacenar, el valor del servicio solo existe en ese momento, viene con el comprador y se va con
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el comprador, por eso, la caducidad de los servicios no es problema cuando la demandad es
constante, pero si existe una gravitacion en la demanda, es un problema mayor. Por eso, muchas
empresas de servicios suelen disefiar estrategias para producir una mejor coincidencia entre la
oferta y la demanda. Otra cualidad importante de los servicios aporta (Monferrer, 2013), que es
la no transmision de propiedad, en que los servicios se producen y se consumen al mismo

tiempo.

Segun (Kotler & Armstrong, 2017, p. 208 -214), los indicadores del servicio son:

a.1. Valor del servicio. En una empresa de servicio el cliente y el trabajador interacttan
para concretarlo el servicio. La interaccion eficaz depende de las capacidades y habilidades
de los trabajadores y como estan los procesos para la prestaciéon de los servicios. El dar
mayor valor del servicio implicada la creacion del valor para los clientes y la prestacion de

los servicios de manera mas eficiente y eficaz.

a.2. Variedad del servicio. La gestion del servicio aproxima el concepto de diferenciacién
en la oferta de los servicios, ya que, en un contexto donde las empresas tienen similares
precios, a los clientes les importa mas el precio que, en cual empresa comprar. Las mejores
estrategias adoptas por las empresas en este contexto es tomar es desarrollar una oferta,
entrega e imagen diferenciadas, con personal méas capacitado, confiable y la prestacion del
servicio desde inicio hasta la entrega es superior que los otros proveedores.

a.3. Calidad del servicio. Las empresas que inciden en ofrecer las mejores condiciones del
servicio a sus clientes, tienen mejores posibilidades de incrementar las compras. No siempre
esas asi, la calidad del servicio es dificil de definir, determinar y juzgar que la calidad del
producto. Por ejemplo, es mucho mas dificil llegar a un acuerdo sobre la calidad de un corte
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de pelo que sobre la calidad de una secadora de pelo. Existe una medida particular que es
la retencion del cliente o la capacidad de mantener los clientes, puede medir de alguna
manera la calidad de los servicios, lo que indicara cuanto valor esta ofertando la empresa.
Generalmente, las grandes empresas en rubro servicios ofrecen también servicios de

calidad.

b) Dimension Precio

De acuerdo a (Monferrer, 2013), el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o por un servicio. Del mismo modo, (Kotler & Armstrong, 2017) definen que es la
suma de todos los valores a los que renuncian los clientes para obtener los beneficio por poseer
o utilizar un servicio o producto. A fin de cuentas, el precio es la parte del maketing mix que
produce ingresos, es el indicador que refleja los estados financieros de la empresay es altamente
flexible, el precio es aquel que conecta o relacional al cliente con la empresa, porque siempre

un cliente tendr& una vinculacion de beneficio con la empresa a traves del precio.

b.1. Estrategia de precios. La estrategia de precios se refiere al método que utilizan las
empresas para fijar el precio de sus productos o servicios. Casi todas las empresas, grandes
0 pequefias, basan el precio de sus productos y servicios en los gastos de produccion, mano
de obra y publicidad y luego agregan un cierto porcentaje para que puedan obtener
ganancias. Hay varias estrategias de precios diferentes, como precios de penetracion,
descremado de precios, precios con descuento, precios del ciclo de vida del producto e

incluso precios competitivos.

b.2. Descuento de los precios. El descuento segin (Monferrer, 2013), supone una reduccion
en el precio efectuada al comprador que paga al contado o al cabo de pocos dias. Las
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empresas utilizan precios con descuento para vender productos a bajo precio en grandes
volumenes. Con esta estrategia, es importante reducir los costos y mantenerse competitivo.
Al respecto, (Kotler & Armstrong, 2017 p. 274), concluye que las empresas ajustan el
precio de sus servicios 0 productos a precios bases para recompensar a sus clientes, que
puede tener alglin motivo como respuesta, ya sea una temporada estacional, cierto volumen
de compras, pagos anticipados, en donde se ajustan los precios con descuentos y bonos

tomando diversas formas.

b.2. Promocion de los precios. Segun (Kotler & Armstrong, 2017, p. 176) “la promocion
de los precios consiste en que las empresas fijan sus precios por un determinado tiempo por
debajo de los precios base”. Muchas veces también también lo hacen debajo de los cotos,
con el propdsito procurar urgencia de las compras, que tradicionalmente pueden ser las
liguidaciones. Muchas veces la promocion puede ser motiva por la misma empresa o

también por los clientes.

c) Dimension Plaza

La ubicacion del servicio se refiere al pais o territorio en el que operamos y le brindamos

los servicios identificados en el formulario de solicitud correspondiente. Los clientes de hoy

esperan una experiencia fluida mientras investigan, interactian y comparan las ubicaciones de

las empresas 0 centros de prestacion de los servicios. Muchas micro y pequefias empresas

utilizan la localizacion, aplicando la naturaleza Unica de ubicaciones especificas para reflejar el

producto o servicio que se ofrece, para integrar mensajes y operaciones a través de estos canales.

De acuerdo a las caracteristicas del mercado local para colocar los productos correctos al precio

correcto en la tienda correcta en el momento correcto. Requiere estrategias de planificacion y
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ejecucion especificas de la ubicacion en todos los departamentos, incluido el marketing dirigido,

las ventas, la comercializacion, las operaciones de la tienda y la distribucién. (Daily, 2020)

d) Dimension Promocion

La actividad promocional de una empresa es conocida también con la mezcla de
comunicacion de marketing, que usualmente es utilizada por las empresas para persuadir
comunicacionalmente a los clientes y establecer relaciones duraderas con los clientes, que segun

(Kotler & Armstrong, 2017) se desarrolla en las siguientes dimensiones:

d.1. Publicidad. Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocion de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. la publicidad es cualquier forma
de comunicacién pagada de un patrocinador o fuente identificada que llama la atencion
sobre ideas, bienes, servicios o el patrocinador mismo. La mayor parte de la publicidad esta
dirigida a grupos en lugar de a individuos, y la publicidad generalmente se entrega a través

de medios como television, radio, periddicos y, cada vez mas, Internet. (ERservicios, 2019)

d.2. Promocion de ventas. Las promociones de ventas son una herramienta de comunicacion
de marketing para estimular los ingresos o proporcionar incentivos o valor adicional a los
distribuidores, el personal de ventas o los clientes durante un periodo corto de tiempo. Las
actividades de promocion de ventas incluyen ofertas especiales, exhibiciones,
demostraciones y otros esfuerzos de ventas no recurrentes que no forman parte de la rutina
ordinaria. Como incentivo adicional para comprar, estas herramientas pueden dirigirse a los
consumidores, minoristas y otros socios de distribucion, o la propia fuerza de ventas del

fabricante.
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d.3. Ventas personales: La venta personal utiliza la interaccion en persona para vender
productos y servicios. Este tipo de comunicacion la realizan los representantes comerciales,
gue son la conexidn personal entre un comprador y una empresa o productos o servicios de
una empresa. Los vendedores no solo informan a los clientes potenciales sobre los
productos o servicios de una empresa, sino que también utilizan su poder de persuasion y
recuerdan a los clientes las caracteristicas del producto, los acuerdos de servicio, los precios,

las ofertas y mucho mas.

d.4.Marketing directo. Las actividades de marketing directo pasan por alto a los
intermediarios y se comunican directamente con el consumidor individual. El correo directo
se personaliza para el consumidor individual, segin lo que la empresa sepa sobre las
necesidades, intereses, comportamientos y preferencias de esa persona. Las actividades

tradicionales de marketing directo incluyen correo, catalogos y telemarketing.

c.5 Medios electronicos. ElI marketing mediante medios electronicos es la forma de
crecimiento del marketing directo de manera mas rapida crecimiento del marketing directo.
El uso de las ventas en linea estd marcando una gran diferencia en el crecimiento de las
empresas, hoy el mundo estd mas conectado a los diferentes medios virtuales en donde las
empresas facilmente se encuentran con potenciales prospectos. La generalizacién del uso
del internet de a poco fue definiendo otro mercado mas global, rapido, cercano cambiando
profundamente las paradigmas de hacer una empresa, ofreciendo ademas una comodidad,
velocidad, acceso a precios e informacion de producto y servicio que el cliente desee

adquirir (Kotler & Armstrong, 2017, p. 432)
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2.2.3. Gestion de calidad

Segun (Kotler & Armstrong, 2013), la gestion de calidad es un método participativo e
integra la colaboracion de todo el personal que trabaja en la empresa, mejorando de manera
constante la calidad de los productos, servicios y procesos en la empresa. Una gran parte de las
empresas han introducido una gestion de basado en procesos, mejora continua para buscar el
rendimiento de la calidad, en el cual se considera a la calidad como una inversion permanente y
rentable. Ademas, consideran que los esfuerzos por mantener la calidad son responsables de los

resultados finales.

2.2.4.Micro y pequefia empresa

La Micro y Pequefia Empresa (MYPE) es la unidad econdémica constituida por una persona
natural o juridica (empresa), bajo cualquier forma de organizacion que tiene como objeto
desarrollar actividades de extraccion, transformacion, produccion, comercializacion de bienes o
prestacion de servicios. En el caso de la micro empresa, debera tener ventas anuales hasta un
monto maximo de 150 UIT. En el caso de las pequefias empresas debera tener ventas anuales

como minimo de 150 UIT y como méaximo de 1700 UIT (Morales, 2018).

Segun (Herrera, 2014), sobre el origen de las Mypes, describe que hay circunstancias o
tendencias favorables de fomento a la pequefia y microempresa (MYPES), por su versatilidad y
gran dinamica en la absorcién rapida de mano de obra y generacién de riqueza. Las principales
razones de su existencia: a) Pueden realizar productos individualizados en contraposicion con
las grandes empresas que se enfocan mas a productos estandarizados; b) Sirven de tejido auxiliar

a las grandes em- presas. La mayor parte de las grandes em presas subcontratan a empresas
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menores para realizar servicios u operaciones que redunden en el coste; ¢) Existen actividades

productivas donde es mas apropiado trabajar con empresas pequefias.

El alcance de la categoria Micro y Pequefia Empresa, identificada con la sigla MYPE,
corresponde a una clasificacion de unidades econémicas de menor tamafio, cuyos enfoques,
conceptos y definiciones han ido evolucionando en las Gltimas décadas. En la actualidad existe
un concepto simple y practico, generalizado, de facil manejo. La misma delimita a las
microempresas y pequefias empresas (MYPES), a partir del tamafio de las unidades econémicas
segun el numero de trabajadores que laboran en ellas, el monto de las ventas anuales realizadas

y el valor de sus activos fijos, tal como se define.

2.3. Definicién de términos

Campafia: compuesta por uno o varios grupos de anuncios, una campafia es una categoria
de nivel superior en una cuenta de PPC que se utiliza para organizar los productos o

servicios ofrecidos.

Marca. Todo aquello que genere conocimiento de un producto, servicio 0 negocio

especifico y lo diferenciad de otros.

Contenido: Informacién creada para informar, educar o influir en una audiencia

especifica. El contenido puede publicarse en forma de texto, imagen, video o audio.

Identidad corporativa: Todos los simbolos, colores, logotipos, etc., que componen la

imagen pablica de una organizacion.
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Fidelizacion del cliente: Cuando un consumidor es un comprador habitual de un

producto, servicio o marca.

Marketing interno: Esfuerzos para ofrecer un plan de marketing a individuos y

ejecutivos dentro de su propia firma para obtener su aprobacion y / o apoyo.

Margen: La ganancia obtenida de un producto o servicio después de cubrir todos los

gastos de venta de ese producto o servicio.

Relaciones publicas: Serie de comunicados de prensa, conferencias, imagenes sociales,

etc. que conforman y mantienen la reputacién de una organizacion y sus marcas.

Experiencia de usuario: La experiencia que tiene un usuario con su marca / sitio web,
desde el momento en que lo descubre, a través de la compra y més alla, donde los clientes

se convierten en defensores.

Cliente potencial: Un contacto que optd por recibir comunicaciones de su empresa, se

educo sobre su producto o servicio y esta interesado en obtener mas informacion.
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I11. HIPOTESIS

Segun (Serrano, 2019), los estudios descriptivos miden conceptos(variables) de manera méas
bien independiente. Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, o cualquier otro fenémeno que sea sometido a andlisis. Desde el punto de vista
cientifico, describir es medir. Esto es, en un estudio descriptivo se selecciona una serie de
cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente, para describir lo que se investiga y

no prueba relaciones. Por tanto, no fue necesario plantear una hipotesis.
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IV. METODOLOGIA

4.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, este tipo de investigacion “encaminada a la resolucion
de problemas, que se caracterizan por su interés en la aplicacion y utilizacion de los
conocimientos” (Ander-Egg, 2011). También son llamadas investigacion utilitaria o

constructivista.

4.2. Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion fue descriptivo propositivo, siendo un estudio que se observan
y describe tal como se presentan en su ambiente natural (Reyes & Boente, 2019), para luego

proponer una solucion a un problema en particular.

4.3. Disefio de investigacion

La investigacion fue de disefio no experimental - trasversal, en este disefio no se manipula
las variables en el proceso de ejecucion que, generalmente dura un Unico periodo de tiempo o

corte temporal para recoger los datos. (Hernandez et al., 2014)

4.4. Poblacion y muestra

7.4.1 Poblacion

La poblacién estuvo conformada por los clientes de la peluqueria Spa Viryinia, como no se
conoce un dato exacto de la poblacion sea ah considerado como una poblacion infinita. La
poblacion se define como el conjunto de todos los individuos que presentan caracteristicas del

fendmeno susceptibles a ser estudiada (Hernandez et al., 2014).
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7.4.2 Muestra
La muestra “es un subgrupo de la poblacion o universo” (Hernandez et al., 2014),
delimitado para su observacién. La muestra para la investigacion fue 384 clientes del Spa

Viryinia. Se obtienen a través de la férmula siguiente:

_(Z%xpxq)
= =
donde:
p = Probabilidad a favor = 0.5
q = Probabilidad en contra= 0.5
Z = El nivel de confianza = 95% = 1.96
e = 0.05 margen de error

Reemplazando:

_ ((1.96)? % 0.5 * 0.5))
B (0.05)2

~0.9604
"= 00025

n = 384 Clientes

La muestra fue no probabilistica, que se seleccioné al azar a los clientes.
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7.3.3 Criterios de inclusién

Una de las deficiencias que se presentan “algunos trabajos de investigacion es que no
describen lo suficiente las caracteristicas de la poblacion”, advierte (Hernandez et al., 2014,
p.174) y recomienda, es preferible, entonces, establecer con claridad las caracteristicas de la
poblacion, delimitar los parametros muéstrales, los cuales fueron:

a) Contenido: Clientes de Spa Virginia de diferentes edades

b) Lugar: Personas que acuden a recibir los servicios de Spa Viryinia

7.3.4 Criterios de Exclusién

En la investigacion no se ha considerado como parte de la muestra a las personas que no

hayan sido clientes de del Spa Viryinia y que no se hayan acudido a solicitar sus servicios.
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4.5. Definicion y operacion de las variables

DEFINICION DEFINICION DIMENSIO | INDICADORE . ESCALA DE
VARAIBLE | CONCEPTUAL  |OPERACIONAL | NES s 'TEMS MEDICION
- Valor del 1 Considera que Spa Viryinia le brinda un servicio muy
servicio valioso
. . Servicio - Variedad del 2 En Spa Viryinia accede a todo tipo de servicios e insumos | Escala de
El m_arketmg mix _ servicio en el rubro Spa para todas sus necesidades Likert
consiste en todo L_a . variable  se - Calidad del 3 En Spa Viryinia ha experimentado la calidad del servicio y
lo que la empresa | divide en cuatro servicio recomendaria a sus amigos
es capaz de hacer |pilares  basicos: 4 El precio del servicio est4 determinado de acuerdo a la| Casi hunca =
para influir en la |servicio, precio, _ competencia 2
demanda de su plaza Yy Precio ;Zricl""doodfla Algunas veces
., u
producto. Se promocion,  que competencia El precio determinado cumple sus expectativas de acuerdo | = 3
Marketin tienenencuenta |se emplea la S asus necesidades Casi
mix 9 | cuatros variables estrategia de siempre=4
principales del marketing, L 6 Consideras la ubicacion de Spa Viryinia influye en su
. . Plaza - Ubicacién - ; " o Sj -5
negocio: aplicando un eleccion para a_cudlr a requerir !os servicios _ _ lempre =
SerV|Ci0, precio’ Cuestionarlo a 7 Etl Spa \é!l’ylnla utiliza p!Jb|ICI:Ziad pOI’. I’.adIO, dlp'[ICOS, Yy
T . ) - otros medios para promocionar los servicios
dlstrlbup!on y par'_ur de 12 Publicidad g EL Spa Viryinia utiliza las redes sociales (Facebook,
promocion. indicadores en el Instagram y otros) para publicar su promocion
(Kotler & caso de Spa P ., - Promocionde |9  Los descuentos ofrecidos por acudir al servicio, lo motivan
Armstrong, Viryinia. romocion fenta a regresar a Spa Viryinia
2017) 10 Al gcudir al Spfa_Viryinia encuentra oferta por cada
vvariedad de servicio
- Marketing 11 Usted saca cita o reserva la atencion en Spa Viryinia
directo mediante redes sociales
12

El Spa Viryinia te envia promociones por correo
electronico
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4.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica. La técnica que se empleo fue la encuesta, que consiste en una serie de cuestiones,
estructuradas bajo los objetivos de la investigacion con el propdésito de recabar la informacion

(Hernandez et al., 2014)

Instrumento. El instrumento de medicidn es un recurso que se usa en la investigacion
para registrar informacién o datos de la variable. (Hernandez et al., 2014). Para la presente

investigacion el instrumento fue el cuestionario de encuesta.

4.7. Plan de analisis

El plan de analisis de datos, consiste una serie de procedimientos detallados que conducen
a reunir datos de manera especifica y fiable (Hernandez et al., 2014, p. 198), como medir las as
variables, conceptos o atributos definidos en la investigacion; definiciones operacionales que
posibiliten la inferencia de los datos; contempla los recursos disponibles. Esto, por una parte,
pero también ser refiere que estrategias se van seguir con los datos en la ejecucion de la
investigacion.

El procedimiento de tabulacién de los datos se realiz6 codificando cada cuestionario de
encuesta con el correspondiente orden en el Software Excel 2016, con los cuales se ha
presentado los diferentes tablas y gréaficos correspondientes tanto a cada uno de los indicadores
como a cada uno de las dimensiones. Para el célculo de las dimensiones se hizo el promedio
aritmético del valor de cada indicador para cada dimension. Para la variable general, que
también corresponde al objetivo general, se calculé el valor promedio en cada escala de Likert

de cada uno de las dimensiones, obteniendo el resultado general.
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4.8. Matriz de consistencia

micro y pequefias empresas en el
rubro Spa: Caso Spa Viryinia del
distrito de Ayacucho, 2020?

5. ¢Como se implementa la mejora del
Marketing Mix en las microy
pequefias empresas en el rubro Spa:
Caso Spa Viryinia del distrito de
Ayacucho, 2020?

promocién en las micro y pequefias
empresas en el rubro Spa: Caso Spa
Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020

O5. Elaborar el plan de mejora del
Marketing Mix en las micro y
pequefias empresas en el rubro Spa:
Caso Spa Viryinia del distrito de

Ayacucho, 2020

Marketing
directo

Problema General Objetivo General Variables | Dimensiones Indicadores Metodologia
- Valor del
¢Como es Marketing Mix en las micro | Describir el Marketing Mix en las micro servicio Tipo de investigacion
y pequefias empresas en el rubro Spa: |y pequefias empresas en el rubro Spa: - Variedad de Aplicada con enfoque
Caso Spa Viryinia del distrito de Caso Spa Viryinia del distrito de servicio cuantitativo
Ayacucho, 2020? Ayacucho, 2020 Servicio - Calidad del
servicio Nivel de investigacion
Problemas especificos Objetivos especificos Descriptivo propositivo

1. ;Coémo el servicio en las microy O1. Describir las caracteristicas del Precio d Blseno . tal d

pequefias empresas en el rubro Spa: servicio en las micro y pequefias Preci I reug € | £ 0 expterlmen al €

Caso Spa Viryinia del distrito de empresas en el rubro Spa: Caso Spa recio acuer ? ala orma trasversa

Ayacucho, 2020? Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020 competencia .

Poblacion

2. ¢Como son los precios en las micro | O2. Describir las caracteristicas de los Pablacion fue infinita

y pequefias empresas en el rubro precios en las micro y pequefias Muest

Spa: Caso Spa Viryinia del distrito empresas en el rubro Spa: Caso Spa Pl Ubicacis L Ues rat fue de 384

de Ayacucho, 2020? Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020 | parketing Mix aza - icacion cﬁerz'?eess ra fuede
3. ¢Como es la plaza en las microy 03. Describir las caracteristicas de la Técni

pequefias empresas en el rubro Spa: plaza en las micro y pequefias Eecnlc?

Caso Spa Viryinia del distrito de empresas en el rubro Spa: Caso Spa Publicidad ncuesta

Ayacucho, 2020? Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020 - rublicida

- Promocion de Instrumentos

4. ;C6émo es la promocion en las O4. Describir las caracteristicas de la Promocion | venta g:fjgsczgar'o de
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4.9. Principios éticos

En su articulo 43 el Reglamento de Investigacion (Reglamento de Invesigacion: Aprobado Por
Consejo Universitario Con Resolucion N° 1471- 2019-CU-ULADECH Catolica, de Fecha 28
de Noviembre Del 2019, 2019), estable que las investigaciones deben convenir en conductas de
autorregulacion mediante el ejercicio de valores y principios del Codigo de Etica para la
investigacion para en todo los proceso de la investigacion. En lo que concierne a la presente, se
va respetar todos los procedimientos de los siguientes principios éticos.

a) Beneficencia: que expresa la obligacion ética de no incurrir en agravio de los
colaboradores y maximizar el beneficio de los resultados, basados en las normas
establecidas por la Universidad de no haber nuevas directivas.

b) No maleficencia: se debe tener en consideracion todas las precauciones para no causar
ningln dafio a los encuestados, ni provocar algun riesgo fisico o mental, producto de la
intervencion con la investigacion

c) Autonomia: respetar el libre albedrio de los clientes, sin pretender afectar su decision en
todo momento. La autonomia se diversifica en:

- Confidencialidad: (Veronica & Sotomayor, 2011) dicen que las investigaciones
deben tener un factor fundamental de confidencialidad, que viene asegurar al
confidente la preservacion de un secreto cuyo contenido se conoce claramente.
Ademas, la guardar reserva de la informacion que se obtiene del informante, siendo
ésta una obligacién, en cuya consecuencia de ser tiene consecuencias juridicas y
puede ser considera delito de obligacion de responder civilmente.

- Consentimiento informado: los encuestados deben ser informados sobre el

propdsito de la investigacion y asentir voluntariamente.
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V. RESULTADOS
5.1. Resultados

Luego de la tabulacion de datos se presentan los siguientes resultados:

Tabla 1.Género

Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Grupos de edad .
No Decimales %
Femenino 176 0.458 50%
Masculino 208 0.542 11%
Total 384 1.000 61%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Genero de clientes
100% 100%

80%

54%
60% 46% ’

40%

20%

0%
FEMENINO MASCULINO TOTAL

Figura 1. Género

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:
En latabla 1y figura 1, del 100% de los encuestados (384 clientes), el 54% (208 clientes) son
del género masculino y 46% (176 clientes) son del género femenino.

Esto quiere decir que los clientes de Spa Viryinia en mayoria son masculinos
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Tabla 2. Edad de los clientes

Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
Grupos de edad
Ne Decimales %
Menor de 30 afios 149 0.388 39%
31 a 50 afios 192 0.500 50%
51 a mas afios 43 0.112 11%
Total 384 1.00 100%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

50% 50% Edad de los clientes
45%
40% 39%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

MENOR DE 30 ANOS 31 A 50 ANOS 51 A MAS ANOS

Figura 2: Edad de los clientes

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En la tabla 2 y figura 2, del 100% de los encuestados (384 clientes), el 50% (192 clientes)
pertenecen al grupo de edad entre 31 a 50 afios, seguido de 39% (149 clientes) que pertenecen
al grupo de edad entre 18 a 30 afios y 11% (43 clientes) pertenecen al grupo 50 afios a mas edad.

Esto quiere decir que las personas de 31 a 50 afios acuden a la peluqueria Spa Viryinia.

42



Tabla 3. Considera que Spa Viryinia le brinda un servicio muy valioso

Escala: valor del Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
servicio Ne° Decimales %
Nunca 58 0.151 15%
Casi nunca 20 0.052 5%
Algunas veces 72 0.188 19%
Casi siempre 73 0.190 19%
Siempre 161 0.419 42%
Total 384 1.000 100%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Consideras que Spa Viryinia le brinda un servicio muy

valioso

45% 42%
40%
35%
30%
25% 19% 19%
20% 15%
15%
10% 5%

5% | '

0%

NUNCA  CASINUNCA  ALGUNAS CASI SIEMPRE
VECES SIEMPRE

Figura 3: Consideras que Spa Viryinia le brinda un servicio muy valioso

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En latabla 3y figura 3, del total de los encuestados (384 clientes), el 42% (161 clientes) siempre
consideran que el Spa Viryinia brinda un servicio muy valioso, el 19% (73 clientes) casi siempre
consideran valioso, otros 19% (72 clientes) algunas veces consideran valioso, el 5% (20 clientes)
casi nunca consideran valioso y el 15% (58 clientes) nunca consideran valioso el servicio que
brinda Spa Viryinia.

Esto quiere decir que los clientes de Spa Viryinia siempre consideran un servicio valioso.
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Tabla 4. En Spa Viryinia accede todo tipo de servicio e insumo en el rubro spa

Escala: variedad del Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
servicio N° Decimales %
Nunca 37 0.096 10%
Casi nunca 36 0.094 9%
Algunas veces 117 0.305 30%
Casi siempre 89 0.232 23%
Siempre 105 0.273 27%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

En Spa Viryinia accede todo tipo de servicio e insumo en el
rubro spa para todas sus necesidades

35%
30%

30% 27%
25% 23%
20%
15% 10% 9%
10%

5%

0%

NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS  CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES

Figura 4: En Spa Viryinia accede todo tipo de servicio e insumo en el rubro spa

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En latabla 4y figura 4, del total de los encuestados (384 clientes), el 27% (105 clientes) siempre
acceden a una variedad de servicios e insumos en el rubro Spa para sus necesidades, el 23% (73
clientes) casi siempre acceden a variedad servicios e insumos, el 30% (117 clientes) algunas
veces acceden a variedad servicios e insumos, el 9% (36 clientes) casi nunca acceden a variedad
servicios e insumos y el 10% (37 clientes) nunca acceden a variedad servicios e insumos. Esto
quiere decir que los clientes de Spa Viryinia algunas veces accede todo tipo de servicio e insumo

para sus necesidades.
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Tabla 5. En Spa Viryinia ha experimentado la calidad del servicio y recomendaria a sus amigos

Escala: Calidad de Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
servicio Ne Decimales %
Nunca 16 0.042 4%
Casi nunca 43 0.112 11%
Algunas veces 91 0.237 24%
Casi siempre 96 0.250 25%
Siempre 138 0.359 36%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

200 En Spa Viryinia ha experimentado la calidad del servicio

y recomedarias a sus amigos 36%
35%
30%
)

25% 24% 2%
20%

15% 11%

10% 4%

5% | '

0%

NUNCA CASI NUNCA  ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 5: En Spa Viryinia ha experimentado la calidad del servicio y recomendaria a sus
amigos
Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En latabla5y figura 5, del total de los encuestados (384 clientes), el 36% (138 clientes) siempre
han experimentado la calidad del servicio en Spa Viryinia, el 25% (96 clientes) casi siempre
han experimentado la calidad del servicio, el 24% (91 clientes) algunas veces han
experimentado la calidad del servicio, el 11% (43 clientes) casi nunca han experimentado la
calidad del servicio y el 4% (16 clientes) nunca han experimentado la calidad del servicio. Esto
quiere decir que los clientes de Spa Viryinia siempre han experimentado la calidad de servicio

y si recomendarian a sus amigos.
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Tabla 6. Dimensién de servicio

Escala: Dimensién Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
servicio N° Decimales %
Nunca 37 0.096 10%
Casi nunca 33 0.086 9%
Algunas veces 93 0.243 24%
Casi siempre 86 0.224 22%
Siempre 135 0.351 35%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Dimension de servicio

40%

()
35% 35%

30% 24%
25% ° 22%
20%
15% 10% 9%
10%

5%

0%

NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES

Figura 6: Dimension de servicio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

Enlatabla 6y figura 6, del total de los encuestados (384 clientes), el 35% (135 clientes) siempre
cumple con el servicio del marketing mix, el 22% (86 clientes) casi siempre ofrece el servicio,
el 24% (93 clientes) algunas veces ofrece el servicio, el 9% (33 clientes) casi nunca ofrece el
servicio y el 10% (37 clientes) nunca ofrece el servicio como debe ser. De acuerdo a la encuesta

realizada los clientes de Spa Viryinia siempre cumplen con los servicios de marketing mix.
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Tabla 7. El precio del servicio esta determinado de acuerdo a la competencia

Escala: los precios en Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
funcion a Ig N° Decimales %
competencia

Nunca 21 0.055 5%
Casi nunca 68 0.177 18%
Algunas veces 97 0.253 25%
Casi siempre 88 0.229 23%
Siempre 110 0.286 29%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

El precio del servicio esta determinado de acuerdo a la
competencia
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Figura 7: El precio del servicio esta determinado de acuerdo a la competencia

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En latabla 7 y figura 7, del total de los encuestados (384 clientes), el 29% (110 clientes) dicen
que los precios de Spa viryinia siempre son mejores que de la competencia, el 23% (88 clientes)
casi siempre dicen que los precios son mejores que de la competencia, el 25% (97 clientes)
algunas veces dicen que los precios son mejores que de la competencia, el 18% (68 clientes)
casi nunca los precios son mejores que de la competencia y el 9% (34 clientes) nunca los precios
son mejores que de la competencia. De acuerdo a la encuesta realizada a los clientes de Spa

Viryinia siempre consideran el precio de acuerdo a la competencia.
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Tabla 8. El precio determinado cumple sus expectativas de acuerdo a sus necesidades

Escala: expectativa del Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
precio N° Decimales %
Nunca 58 0.151 15%
Casi nunca 69 0.180 18%
Algunas veces 89 0.232 23%
Casi siempre 79 0.206 21%
Siempre 89 0.232 23%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

El precio determinado cumple sus expectativas de acuerdo
a sus necesidades
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Figura 8: El precio determinado cumple sus expectativas de acuerdo a sus necesidades

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En la tabla 10 y figura 10, del total de los encuestados (384 clientes), el 23% (89 clientes)
siempre cumplen con los precios las expectativas de los clientes, el 21% (79 clientes) casi
siempre cumplen con los precios las expectativas de los clientes, el 13% (89 clientes) algunas
veces cumplen con los precios las expectativas de los clientes, el 18% (69 clientes) casi siempre
cumplen con los precios las expectativas de los clientes y el 15% (58 clientes) nunca cumplen
con los precios las expectativas de los clientes. Esto quiere decir que el Spa Viryinia siempre

cumplen con las expectativas del precio de acuerdo a sus necesidades del cliente.
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Tabla 9. Dimensién precio

Escala: Dimension Frecuencia relativa Frecuencia absoluta

precio N° Decimales %
Nunca 39 0.103 10%
Casi nunca 69 0.178 18%
Algunas veces 93 0.242 24%
Casi siempre 84 0.217 22%
Siempre 100 0.259 26%

Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia
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Figura 9: Dimension del precio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En latabla 9y figura 9, del total de los encuestados (384 clientes), el 26% (100 clientes) siempre
aceptan las caracteristicas de los precios del Spa Viryinia en el distrito de Ayacucho, 2020, el
22% (54 clientes) casi siempre aceptan las caracteristicas de los precios, el 24% (93 clientes)
algunas veces aceptan las caracteristicas de los precios, el 18% (69 clientes) casi hunca aceptan
las caracteristicas de los precios y el 10% (39 clientes) nunca aceptan las caracteristicas de los
precios del Spa Viryinia. De acuerdo a los clientes encuestados los clientes mencionan que

siempre cumple, esto quiere decir los clientes de Spa Viryinia mencionan que siempre estan de

acuerdo con los precios de marketing mix.
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Tabla 10. Consideras la ubicacién de Spa Viryinia influye en su eleccion para acudir a requerir

los servicios

Escala: Dimensién Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
plaza No Decimales %
Nunca 22 0.057 6%
Casi nunca 68 0.177 18%
Algunas veces 105 0.273 27%
Casi siempre 96 0.250 25%
Siempre 93 0.242 24%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Consideras la ubicacion de Spa Viryinia influye en su
elecceccion para acudir a requerir los servicios
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Figura 10: Consideras la ubicacion de Spa Viryinia influye en su eleccién para acudir a
requerir los servicios

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En la tabla 10 y figura 10, del total de los encuestados (384 clientes), el 24% (94 clientes)
siempre consideran la ubicacién de Spa Viryinia para requerir sus servicio, el 25% (96 clientes)
casi siempre consideran la ubicacion de Spa Viryinia para requerir sus servicio, el 27% (105
clientes) algunas veces consideran la ubicacion de Spa Viryinia para requerir sus servicio, el
18% (68 clientes) casi nunca consideran la ubicacién de Spa Viryinia para requerir sus servicio
y el 6% (22 clientes) nunca consideran la ubicacion de Spa Viryinia para requerir sus servicio.
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Tabla 11. El Spa Viryinia utiliza publicidad por radio, diptico y otros medios para promocionar

los servicios

Escala: publicidad

Frecuencia relativa

Frecuencia absoluta

tradicional No Decimales %
Nunca 156 0.406 41%
Casi nunca 47 0.122 12%
Algunas veces 75 0.195 20%
Casi siempre 64 0.167 17%
Siempre 42 0.109 11%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

El Spa Viryinia utiliza publicacion por radio, dipticos y

otros medios para promocionar los servicios
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Figura 11: El Spa Viryinia utiliza publicidad por radio, dipticos y otros medios para

promocionar los servicios

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

51

En latabla 11y figura 11, del total de los encuestados (384 clientes), el 11% (42 clientes) dicen
que Spa Viryinia siempre utiliza publicidad por radio, dipticos, y otros medios para promocionar
los servicios, el 17% (64 clientes) casi siempre utiliza publicidad tradicional, el 20% (75
clientes) algunas veces utiliza publicidad tradicional, el 12% (47 clientes) casi nunca utiliza
publicidad tradicional y el 41% (156 clientes) nunca utiliza publicidad tradicional. Los clientes

consideran que nunca utiliza la publicidad para promocionar sus servicios en Spa Viryinia.



Tabla 12. El Spa Viryinia utiliza las redes sociales (Facebook, Instagram y otros) para publicar
su promocion

Escala: Publicidad por ~ Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
redes sociales N© Decimales %
Nunca 189 0.492 49%
Casi nunca 33 0.086 9%
Algunas veces 75 0.195 20%
Casi siempre 52 0.135 14%
Siempre 35 0.091 9%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

El Spa Viryinia utiliza las redes socielas(Facebook,
Instagram y otros) para publicar su promocion
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Figura 12: El Spa Viryinia utiliza las redes sociales ( Facebook, Instagram y otros) para
publicar su promocion

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En latabla 12y figura 12, del total de los encuestados (384 clientes), el 9% (35 clientes) siempre
dicen que Spa Viryinia utiliza las redes sociales (Facebook, Instagram y otros) para publicar su
promocion, el 14% (52 clientes) dicen que casi siempre utiliza redes sociales, el 20% (75
clientes) dicen que algunas veces utiliza redes sociales, el 9% (33 clientes) dicen que casi hunca
utiliza redes sociales y el 49% (156 clientes) dicen que nunca utiliza las redes sociales. Los

clientes mencionan que nunca utilizan las redes sociales para publicar sus promociones.
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Tabla 13. Los descuentos ofrecidos por acudir al servicio, lo motiva a regresar Spa Viryinia

Frecuencia relativa Frecuencia absoluta

Escala: descuentos )
N° Decimales %

Nunca 136 0.354 35%
Casi nunca 37 0.096 10%
Algunas veces 81 0.211 21%
Casi siempre 68 0.177 18%
Siempre 62 0.161 16%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Los descuentos ofrecidos por acudir al servicio, lo
motivan a regresar a Spa Viryinia
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Figura 13: Los descuentos ofrecidos por acudir al servicio lo motivan a regresar a Spa Viryinia

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En latabla 13 y figura 13, del total de los encuestados (384 clientes), el 16% (62 clientes) dice
que el Spa Viryinia, siempre ofrece descuentos ofrecidos por acudir al servicio, lo motiva a
regresar a local, el 18% (68 clientes) dicen que casi siempre ofrece descuentos, el 21% (81
clientes) dicen que algunas veces ofrece descuentos, el 10% (37 clientes) dicen que casi nunca
ofrece descuentos y el 35% (136 clientes) dicen que nunca ofrece descuentos. Esto quiere decir

que los clientes nunca ofrecen descuentos al acudir al servicio de Spa Viryinia.
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Tabla 14. Al acudir al Spa Viryinia encuentra oferta por cada variedad de servicio

Escala: variedad de Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
oferta N° Decimales %
Nunca 194 0.505 51%
Casi nunca 19 0.049 5%
Algunas veces 51 0.133 13%
Casi siempre 66 0.172 17%
Siempre 54 0.141 14%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Al acudir al Spa Viryinia encuentran ofertas por cada
variedad de servicio
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Figura 14: Al acudir al Spa Viryinia encuentran ofertas por cada variedad de servicio

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 14, del total de los encuestados (384 clientes), el 14% (54 clientes)
siempre encuentran en el Spa Viryinia ofertas por cada variedad de servicio, el 17% (66 clientes)
casi siempre encuentra variedad de oferta, el 23% (51 clientes) algunas veces encuentra variedad
de oferta, el 5% (194 clientes) casi nunca encuentra variedad de oferta y el 51% (194 clientes)
nunca encuentra variedad de oferta. Esto quiere decir que los clientes nunca encuentran ofertas

al acudir al Spa Viryinia.
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Tabla 15. Usted saca cita o reserva la atencién en Spa Viryinia mediante redes sociales

Escala: atencién por Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
redes sociales N© Decimales %
Nunca 306 0.797 80%
Casi nunca 24 0.063 6%
Algunas veces 30 0.078 8%
Casi siempre 11 0.029 3%
Siempre 13 0.034 3%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Usted saca cita o reserva la atencion en Spa Viryinia
mediante redes sociales
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Figura 15: Usted saca cita o reserva la atencion en Spa Viryinia mediante redes sociales

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En latabla 15y figura 15, del total de los encuestados (384 clientes), el 3% (13 clientes) siempre
saca cita o reserva la atencion en Spa Viryinia mediante redes sociales, el 3% (11 clientes) casi
siempre saca cita o reserva la atencién mediante redes sociales, el 8% (30 clientes) algunas veces
saca cita o reserva la atencion mediante redes sociales, el 6% (24 clientes) casi nunca saca cita
o reserva la atencion mediante redes sociales y el 80% (306 clientes) nunca saca cita o reserva
la atencion mediante redes sociales para atenderse en Spa Viryinia. . Los clientes de Spa Viryinia

nunca saca cita o realizar reservas para su atencion en el Spa.
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Tabla 16. El Spa Viryinia te envia promociones por correo electrénico

Escala: promocién por ~ Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
correo N° Decimales %
Nunca 336 0.875 88%
Casi nunca 26 0.068 7%
Algunas veces 16 0.042 4%
Casi siempre 4 0.010 1%
Siempre 2 0.005 1%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

El Spa Viryinia te envia promociones por correo

electronico
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Figura 16: El Spa Viryinia te envia promociones por correo electronico

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En la tabla 16 y figura 16, del total de los encuestados (384 clientes), sélo el 0.5% (2 clientes)
siempre recibe promociones por correo electrénico, el 1% (4 clientes) casi siempre promociones
por correo electronico, el 4% (16 clientes) algunas veces promociones por correo electronico, el
7% (26 clientes) casi nunca promociones por correo electronico y el 88% (336 clientes) nunca
promociones por correo electrénico. Esto quiere decir que los clientes nunca le envian

promociones a su correo electrénico
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Tabla 17. Dimensiones promocion

Escala: Dimension Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
promocion N° Decimales %
Nunca 220 0.572 57%
Casi nunca 31 0.081 8%
Algunas veces 55 0.142 14%
Casi siempre 44 0.115 12%
Siempre 35 0.090 9%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Dimencion de promocion
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Figura 17: Dimension de promocion

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En la tabla 17 y figura 17, del total de los encuestados (384 clientes), s6lo el 9% (35 clientes)
siempre reciben promociones como estrategia de marketing mix, el 12% (44 clientes) casi
siempre reciben promociones, el 14% (55 clientes) algunas veces reciben promociones por
correo electronico, el 8% (31 clientes) casi nunca reciben promociones y el 57% (220 clientes)
nunca reciben promociones como estrategias de marketing mix.

De acuerdo a la investigacion obtenida en la promocion nunca usa las redes sociales para

promocionar sus descuentos y ofertas en Spa Viryinia.
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Tabla 18. Marketin mix en las micro y pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia
del distrito de Ayacucho, 2020

Escala: Marketing mix Frecuencia relativa Frecuencia absoluta
N° Decimales %
Nunca 78 0.203 20%
Casi nunca 45 0.118 12%
Algunas veces 88 0.229 23%
Casi siempre 80 0.207 21%
Siempre 93 0.243 24%
Total 384 1.000 100.0%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Marketing mix en las micro y pequeias empresas en el
rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020
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Figura 18: Marketing mix en las micro y pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa
Viryinia del distrito de Ayacucho 2020

Fuente: Elaboracion propia, a partir de la encuesta aplicada a los clientes de Spa Viryinia

Interpretacion:

En la tabla 18 y figura 18, del 100% de los encuestados que vienen a ser (384 clientes), el 24%
(93 clientes) siempre manifiestan que se usa el marketing mix en las micro y pequefias empresas
en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020, seguido del 21% (80 clientes)
casi siempre manifiestan que se usa el marketing mix, el 23% (88 clientes) algunas veces
manifiestan que se usa el marketing mix, el 12% (45 clientes) casi nunca manifiestan que se
usa el marketing mix y el 20% (78 clientes) nunca manifiestan que se usa el marketing mix en
las micro y pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho,
2020
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a)

b)

5.2. Analisis de los resultados

Resultados para el objetivo general: Describir el Marketing Mix en las micro y pequefias
empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020

En la tabla 18 y figura 18, del 100% de los encuestados que vienen a ser (384 clientes), el
24% (93 clientes) siempre manifiestan que se usa el marketing mix en las micro y pequefias
empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020, seguido del
21% (80 clientes) casi siempre manifiestan que se usa el marketing mix, el 23% (88 clientes)
algunas veces manifiestan que se usa el marketing mix, el 12% (45 clientes) casi nunca
manifiestan que se usa el marketing mix y el 20% (78 clientes) nunca. Al respecto,
(Morales, 2018) manifiesta que el marketing mix tiene una relacion con la fidelizacion del
cliente debido a la implementacion de estrategias como la calidad, buen servicio y logros
de metas empresariales, lo que posiblemente el Spa, no desarrollando de manera efectiva.
En ese mismo sentido, (Cordova, 2011) manifiesta, lo que importa es precio a que se vende
y donde se vende, y la plaza. Para mejorar el mix de marketing (Vegaga & Lora, 2015)
recomienda, elaborar un plan de marketing mix donde se puedan estimar estrategias de
marketing por cada dimension.

Resultados para el objetivo especificol. Describir las caracteristicas del servicio en las
micro y pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho,
2020

En la tabla 6 y figura 6, del total de los encuestados (384 clientes), el 35% (135 clientes)
siempre cumple con la oferta del servicio del marketing mix, el 22% (86 clientes) casi
siempre ofrece el servicio, el 24% (93 clientes) algunas veces ofrece el servicio, el 9% (33

clientes) casi nunca ofrece el servicio y el 10% (37 clientes) nunca ofrece el servicio como
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debe ser. Como resultados relevantes se obtuvo, en la tabla 3 y figura 3, el 42% (161
clientes) siempre consideran que el Spa Viryinia brinda un servicio muy valioso. En la tabla
4y figura 4, el 27% (105 clientes) siempre acceden a una variedad de servicios e insumos
en el rubro Spa para sus necesidades y en latabla 5y figura 5, el 36% (138 clientes) siempre
han experimentado la calidad del servicio en Spa Viryinia. Sobre los resultados obtenidos,
(Cabrejos, 2018) identificd, que la extension del mix del servicio es un 50% y que
corresponde a la implementacién del servicio facilidad de pago de manera electrénica, lo

que tendria un parecido con el resultado del valor de producto del 42% del presente estudio.

Resultados para el objetivo especifico2. Describir las caracteristicas de los precios en las
micro y pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho,
2020

En la tabla 9 y figura 9, del total de los encuestados (384 clientes), el 26% (100 clientes)
siempre aceptan las caracteristicas de los precios del Spa Viryinia en el distrito de
Ayacucho, 2020, el 22% (54 clientes) casi siempre aceptan las caracteristicas de los precios,
el 24% (93 clientes) algunas veces aceptan las caracteristicas de los precios, el 18% (69
clientes) casi nunca aceptan las caracteristicas de los precios y el 10% (39 clientes) nunca
aceptan las caracteristicas de los precios del Spa Viryinia. Con resultados relevantes se
obtuvo, en la tabla 7 y figura 7, el 29% (110 clientes) dicen que los precios de Spa viryinia
siempre son mejores que de la competencia. En la tabla 8 y figura 8, del total de los
encuestados (384 clientes), el 23% (89 clientes) siempre cumplen con los precios las
expectativas de los clientes. Sobre estos resultados obtenidos, (Vega & Lora, 2015)

identificd, que solo 8% de los clientes se siente en indiferente a los precios. Sobre los
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d)

precios, (Cérdova, 2011) manifiesta, que se debe considerar factores de investigacion,
direccidn de recursos y compras mas para tener el margen de utilidad deseado.

Resultados para el objetivo especifico 3. Describir las caracteristicas de la plaza en las
micro y pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho,
2020

En la tabla 10 y figura 10, del total de los encuestados (384 clientes), el 24% (94 clientes)
siempre consideran la ubicacion de Spa Viryinia para requerir sus servicio, el 25% (96
clientes) casi siempre consideran la ubicaciéon de Spa Viryinia para requerir sus servicio, el
27% (105 clientes) algunas veces consideran la ubicacion de Spa Viryinia para requerir sus
servicio, el 18% (68 clientes) casi nunca consideran la ubicacion de Spa Viryinia para
requerir sus servicio y el 6% (22 clientes) nunca consideran la ubicacién de Spa Viryinia
para requerir sus servicio. En relacion a estos resultados, (Cabrejos, 2018) manifiesta que
unos 60% corresponde a la estrategia de plaza, con distribucion en centros de atencion lo
que es relativamente superior cuando para el presente estudio se obtuvo 24%. Por otra parte,
(Vega & Lora, 2015) describe que en un promedio general de 92% de los clientes se
encuentran en total acuerdo con el servicio el precio la infraestructura fisica.

Resultados para el objetivo especifico 4. Describir las caracteristicas de la promocion en
las microy pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho,
2020

Enlatabla17y figura 17, del total de los encuestados (384 clientes), s6lo el 9% (35 clientes)
siempre reciben promociones como estrategia de marketing mix, el 12% (44 clientes) casi
siempre reciben promociones, el 14% (55 clientes) algunas veces reciben promociones por
correo electronico, el 8% (31 clientes) casi nunca reciben promociones y el 57% (220

clientes) nunca reciben promociones como estrategias de marketing mix. Los aspectos mas
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relevantes en las promociones se muestran, en la tabla 11y figura 11, el 41% (156 clientes)
nunca utiliza publicidad tradicional. En la tabla 12 y figura 12, 49% (156 clientes) dicen
gue nunca utiliza las redes sociales para publicar su promocién. En la tabla 14 y figura 14,
el 35% (136 clientes) nunca ofrece descuentos. En la tabla 15 y figura 15, el 51% (194
clientes) nunca encuentran. En la tabla 16 y figura 16, el 80% (306 clientes) nunca saca cita
o0 reserva la atencién mediante redes sociales y en la tabla 18 y figura 18, el 88% (336
clientes) nunca promociones por correo electronico. Sobre estos resultados obtenidos
(Cabrejos, 2018) identifico que un 67% de impulso de promocion de los precios y otros
67% a la mejora de descuentos por pagos al contado, identificando para el presente estudio
en la tabla 15 y figura 15 solo un 16%. Ademas, identifico el uso de la publicada en un

50%.
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5.3. Propuesta de mejora

Elaborar el plan de mejora del Marketing Mix en las micro y pequefias empresas en el rubro

Spa: Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020

Problemas encontrados

Causas

Aplicacion de la mejora

El 32% nunca o casi hunca
perciben el marketing mix en
las micro y pequefias
empresas en el rubro Spa:
Caso Spa Viryinia del distrito
de Ayacucho, 2020

La deficiente aplicacion de las
4p’s: servicio, precio, plazay
promocion por parte de la
propietaria

Aplicar un plan de
mejora de las 4p’s:
servicio, precio, plazay
promocion

El 17% de los clientes nuca o
casi nunca aceptan las
caracteristicas de los precios
del Spa Viryinia

Existe deficientes politicas en
la implementacién de los
precios

Establecer las politicas
precios considerando la
respuesta de los clientes
y competidores

El 24% nunca o casi nunca
consideran la ubicacion de
Spa Viryinia para requerir sus
servicios

Poca visibilidad para la
ubicacién del local

Mejorar la presentacion
del Spa Viryinia,
visibilizando el logo y
nombre.

Promover la entrega de
cupones de descuento
que muestren el croquis
con la ubicacion
geogréafica del local
(Mapa)

El 57% nunca reciben
promociones como
estrategias de marketing mix

El 49% los clientes manifiestan
que nunca Spa Viryinia utiliza
las redes sociales (Facebook,
Instagram y otros) para
publicar sus promocion

El 51% los clientes manifiestan
que nunca encuentran en el Spa
Viryinia ofertas por cada tipo
de servicio

El 80% los clientes manifiestan
nunca saca cita o reserva la
atencion mediante redes
sociales

Mejorar la promocién
utilizando las redes
sociales, diversificando
la oferta y sobre todo con
apertura de las citas por
redes sociales y correo
electronico.
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El 88% los clientes manifiestan
que nunca han recibido una
promocion por correo
electronico por parte del
establecimiento

Responsable: La gerente titular (propietaria) con la asistencia de la tesista

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en el estudio

PLAN DE MEJORA DEL MARKETING MIX EN LAS MICRO Y PEQUENAS
3EMPRESAS EN EL RUBRO SPA: CASO SPA VIRYINIA DEL DISTRITO DE

AYACUCHO, 2020

1. Objetivos

1.1. Objetivo general

Aplicar un plan de mejora de marketing mix en las micro y pequefias empresas en el rubro Spa:

Caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho, 2020

1.2. Objetivos especificos

a) Implementar estrategias de precios considerando la respuesta a la demanda de los
clientes y competidores en Spa Viryinia

b) Mejorar la presentacién del Spa Viryinia, visibilizando el logo y nombre, y promover la
entrega de cupones de descuento que muestren el croquis con la ubicacion geografica
del local

c) Mejorar la promocion utilizando las redes sociales, diversificando a la oferta y sobre
todo con apertura de las citas por redes sociales y correo electronico

2. Metasy actividades
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a) Lograr alta aceptacion estratégica de los precios

Implementar estrategia de descremado de precios, aplicada en tratamiento faciales
con crema, a un limpiador “Resbit” para reactivar el metabolismo de la piel y
limpieza (exclusividad 20 soles)
- Establecer los precios orientados a la competencia, fijando el precio en 10% menos.
(precio normal de corte 5 soles, el precio fijado 4.5 soles)
- Establecer estrategias de precios de penetracién en mercado, para incentivar la
asistencia de los clientes con precios de entrada o primer cliente a 4.0 soles.
- Establecer estrategia de precio de diferenciacion en el mercado, para asi fidelizar
con los clientes.
b) Lograr el 100% de visibilizarian del logo y nombre del Spa Viryinia
- Realizar el pintado de la fachada con los colores de Spa Viryinia
- Visibilizar el nombre de “Spa Viryinia” con iluminacioén
c) Lograr la mejora de hasta 95% las promaociones de los servicios de Spa Viryinia
- Implementar el uso de redes sociales (Facebook, Instagram y otros) para su
promocion
- Diversificar las ofertas por cada tipo de servicio

- Implementar las citas o reserva la atencion mediante redes sociales

Implementar las promociones por correo electronico.
d) Lograr fidelizar a un 50% de los clientes. En caso de los Spa, es un servicio con un ciclo
de prestacion corto. Los clientes siempre estan dispuestos acudir por lo menos 4 veces

al afo, para ello se usaré:
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- Implementar el servicio de atencién al cliente, que cosiste en la oferta del buen
servicio segun los requerimientos de los clientes personalizado, acompafiada de
buena atencion.

- Aplicar la técnica del efecto sorpresa, que consiste en ofrecer a tus clientes mas de
lo que esperan recibir en una atencion en spa, incentivara la que pueda cautivar la
compra préxima, como obsequios de cremas para piel en presentaciones de 0.20
céntimos u otros incentivos.

- Implementar la técnica La venta cruzada o cross-selling, es una de las técnicas de
ventas mas simples para el incremento de las ventas, su metodologia se basa en
ofrecer productos o servicios adicionales durante el momento de la compra, tales
como servicios de limpieza facial, productos de belleza, entre otros con interés
sincero por el bienestar de los clientes.

Estrategias

Las estrategias seran a lo establecido en el marketing mix, en cada una de las dimensiones
y segun las actividades planteadas. La implementacion seguird un curso determinado de
acciones en el corto plazo, pudiendo evaluar el desarrollo de la implementacién a fin de
corregir los detalles, si se da el caso.

Financiamiento

El financiamiento asumira en su totalidad la gerente titular (propietaria) del Spa Viryinia
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5. Presupuesto

Tabla 22. Presupuesto del plan de mejora

Items Descripcion Unidad |Cantidad| cgosto Costo
unitario total
1| Humanos
2.1 | Gerente titular (propietaria) Personal 1 0
2 | Materiales
2.1 | Cuaderno de registros Unidad 1 10 10
2.2 | Pintura y accesorios para pintado Global 1 350 350
2.3 | Panel iluminacién en relieve Unidad 1 450 450
2.4 | Accesorios diversos Global 1 300 300
3 | Soporte informético 0
31 Adqgisicién de un equipo gama _
media Unidad 6 50 300
3.2 | Instalacién de internet Unidad 1 300 300
3.3 | Sistema de control de precios Unidad 6 70 420
TOTAL 2130
Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos obtenidos en el estudio
6. Cronograma de actividades
Tabla 23. Cronograma de actividades del plan de mejora
MESES

Items Descripcion |‘ "‘ |||‘ IV\ V\ Vi

Meta 1| Lograr alta aceptacion de la estrategia de los precios

Al Implementar estrategia de descremado de precios X
A2| Establecer los precios orientados a la competencia X X X X
A3| Establecer estrategias de precios de penetracion en mercado X X X X

Meta 2 Lograr el 100% de visibilizacion del logo y nombre del Spa Viryinia

Realizar el pintado de la fachada con los colores de Spa

A4 Viryinia

A5| Visibilizar el nombre de “Spa Viryinia” con iluminacion X

Meta 3| Lograr la mejora de hasta 95% las promociones de los servicios de Spa Viryinia
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Implementar el uso de redes sociales (Facebook, Instagram

A6 y otros) para su promocion

A7| Diversificar las ofertas por cada tipo de servicio

Implementar las citas o reserva la atencion mediante redes

A8 sociales

A10| Implementar las promociones por correo electrénico.

Meta 4| Lograr fidelizar a un 50% de los clientes

A11| Implementar el servicio de atencidn al cliente

A12| Aplicar la estrategia del efecto sorpresa

A13| Implementar la técnica La venta cruzada o cross-selling

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos en el estudio
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V. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general: Se descubrid que el 24% (93 clientes) siempre manifiestan que se
usa el marketing mix en las micro y pequefias empresas en el rubro Spa: Caso Spa Viryinia del
distrito de Ayacucho, 2020, seguido del 21% (80 clientes) casi siempre, el el 23% (88 clientes)
algunas veces, el 12% (45 clientes) casi nuncay el 20% (78 clientes) nunca. Siendo la dimensién

adversa, cuando el 57% nunca reciben la promocion de marketing mix de Spa Viryinia.

Respecto al objetivo especifico 1: Se identificd que el el 35% (135 clientes) siempre cumple con
el servicio del marketing mix, el 22% (86 clientes) casi siempre, el 24% (93 clientes) algunas
veces, el 9% (33 clientes) casi nunca y el 10% (37 clientes) nunca. Segun relevancia de
indicadores: el 42% siempre considera el valor del servicio, el 27% valora el acceso a variedad

de servicio y el 36% siempre manifiesta la calidad del servicio.

Respecto al objetivo especifico 2: Se identifico que el 26% (100 clientes) siempre aceptan las
caracteristicas de los precios del Spa Viryinia en el distrito de Ayacucho, 2020, el 25% (84
clientes) casi siempre aceptan, el 24% (93 clientes) algunas veces aceptan, el 18% (69 clientes)
casi nunca aceptany el 10% (39 clientes) nunca aceptan. EI 29% siempre los precios son mejores

que de la competencia y para el 23% los precios siempre cumplen con sus expectativas.

Respecto al objetivo especifico 3: Se identifico que el 24% (94 clientes) siempre consideran la
ubicacion de Spa Viryinia para requerir su servicio, el 25% (96 clientes) casi siempre, el 27%
(105 clientes) algunas veces, el 18% (68 clientes) casi nunca y el 6% (22 clientes) nunca

consideran la ubicacion para acudir al Spa Viryinia.
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Respecto al objetivo especifico 4: Se identificd que el sélo el 9% (35 clientes) siempre reciben
promociones como estrategia de marketing mix, el 12% (44 clientes) casi siempre, el 14% (55
clientes) algunas veces, el 8% (31 clientes) casi nunca y el 57% (220 clientes) nunca reciben
promociones como estrategias de marketing mix. Segun relevancia de indicadores: el 41%
nunca utiliza publicidad tradicional, el 49% nunca utiliza publicidad por las redes sociales, el
35% nunca ofrece descuentos, el 51% nunca recibe variedad de ofertas, el 80% nunca saca cita
o0 reserva la atencién mediante redes sociales y el 88% nunca recibe promociones por correo

electrénico.
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS

Se hace las recomendaciones a la Gerente Titular o propietaria del Spa Viryinia, de acuerdo a
lo resultados de la investigacion realizada se recomienda la aplicacion “Del Plan de mejora del
marketing mix en las micro y pequefias empresas en el rubro spa: caso Spa Viryinia del distrito
de Ayacucho, 2020.

- Que debera contener las estrategias directivas del marketing mix, priorizando el aspecto
basico, que es la promocidn de los servicios. Al respecto, es importante poner al corriente
de la realidad y las tendencias la promocidn por internet, usando los diversos medios que
ofrece, para generar mayor participacion del mercado buscando garantizar la
sostenibilidad a corto y mediano plano de la empresa caso Spa Viryinia.

- La metodologia para la implementacion del Plan de Mejora, debe estar acorde a las
capacidades econdmicas y administrativas de la propietaria y de manera paulatina a fin de
no cansar los esfuerzos de su implementacion.

- Se debera considerar realizar las evaluaciones correspondientes de manera semestral, para
corregir las estrategias aplicadas y renovar nuevas estrategias segun las situaciones que se

presente en el futuro.
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Anexo 1. Cuestionario de la encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA LLOS ANGELES
CHIMBOTE

Saludo. La presente es cuestionario tiene por finalidad recoger informacion para el desarrollo
el trabajo de investigacion de la tesis: “Marketing mix en las micro y pequefas empresas en el
rubro spa en el distrito de Ayacucho, 2020

Se le agradece por su colaboracién, asi como por su valiosa informacion, que sera tratado de
forma reservada y confidencial.

Instrucciones: marcar con un aspa(x) solo un cuadro por cada pregunta planteada.
Sexo: Mujer ( ) Varon( ) Edad: menorde 30 afios( ) 31ab50afios( ) Mayor de51 afios ()

items

o1 [Siempre

o |Casi siempre
w A veces

no [Casi Nunca

— Nunca

1 Considera que Spa Viryinia le brinda un servicio muy valioso

En Spa Viryinia accede todo tipo de servicios e insumos en el rubro
Spa para todas sus necesidades

En Spa Viryinia ha experimentado la calidad del servicio y
recomendaria a sus amigos

4 El precio del servicio esta determinado de acuerdo a la competencia

Los precios determinados cumple sus expectativas de acuerdo a sus
necesidades

Considera la ubicacion de Spa Viryinia influye en su eleccion para
acudir a requerir los servicios
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El Spa Viryinia utiliza publicidad por radio, dipticos, y otros medios
para promocionar los servicios

El Spa Viryinia utiliza las redes sociales (Facebook, Instagram y
otros) para publicar su promocion

Los descuentos ofrecidos por acudir al servicio, lo motivan a
regresar a Spa Viryinia

10

Al acudir al Spa Viryinia encuentra ofertas por cada variedad de
servicio

11

Usted saca cita o reserva la atencién en Spa Viryinia mediante redes
sociales

12

El Spa Viryinia te envia promociones por correo electronico
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Anexo 2. Validacién de instrumentos

PRt R 1 IIE- I, Lok skl =
CHIMBOTE

PFROTOCOLAD DE CONSENTINVIENTO INFORMA DD PARA ENCLESTAY
(Ciencias Conmable. Financiers v Administraciimg

L finalickel ode esie protecole en Ciencias Cowglles, msneicra v Administracien, oz
mnformerle sobra el pavecomn de inveslipacson v osolicivode su comsemtimicnlo, Dis ucepor, of
imvestipador v usted se quedarin con ung sopia

La presentes investizacion se (lulo MARKETING MIX EN LAS MEICROG V PEQUERAS
EMIRESAS EME FElL RUBRO S5PA: CASO SPA VIRYVINLIA DEL DISTRITO DE
AYACUCERD, 2020 v o5 divigido por BERTHA YATRT ORE, irvestigedar de i Universidad
Cacslica Lies Aneeles do Chimbors.

Fl propdsine de lo investipacion ez DESCRIBIR EL MARKE 1IN A EN LAS MICRO
¥ PROLEMAN FMPRESAS EN KL RURRO SPA: CASO 54 VIEYINIA DEE
FTHSTREDC DVE AY ACLCIRC, 20240,

Para oo, se le invim o parficiper en ana encas=ta gue be tomara 15 minwios de su tempo. Su
paTEcipason en e mvestgacidn es compleramente volians v monima, Usted puede decidir

"1'f~2“"Ll:llr-iiﬂil en cualquest fooenie, sin que ello le cenere wingin perjuicic, S0 uviers alguna

Al cancler In mvestigacion, usted sera mronmada de los resultados @ ravés de su celular, S
Acsed, ponbien podra esaibir ul cormeo byanriorsdieneil com, pars recibir mayos informacicon,
Asimesine, pura consniras sobee aspectos Stiens, pucde cornemicarse con ob Comid de Elice Jde

18 lnvestzacion de la waiversidad Catilica ios Angcles de Chirmbote.

5 estl de peuerdo »'-.'"1 los puntes antzriores, comlois sus dutos a continoasiom

TR L’E-" Cutlkmuf {;,wl' caA, [i;:- CrNE T
Focl f‘*t -v%- Tol . y
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Firman del investigador (o cocargads de recoger infornacion:

CORSHF INSTITUCIONAL DE ETICA EN INVESTIGACIKSN — ULADTCH Ca i 1
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UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGEL 'S

CIITNMBOTI:E

Salude. 1.a presente es cuesdonario tene por finalidad recoger informacion para el desarrolio
=1 trabajc de invesligacion de 1a lexis- “MMarketing rix on las micre ¥ poequenas empresas on ol
Tubre spa en el distrito de Avacucho, 20207

Se le sgradece por su colaboracion, asi como por su wvaliosa intormacidin, guc sera ratadas de
Tforma reservada y canfidencial.

Lrestracciones: mancar con un aspaix =alo un cuadra por cada prezunta planteada.

Sexo: Mujer { ) Varsand ) Edad monnr de 30 ados{ ) 21 =2 50 aficst

NMavor de S1 cdes ()

ftems

CTonsidera que Spa Viryinia le brinda un servicio muy valioso

w fNUNC3

1o Casi nuca

. Algunag
vges
e (Casi sempre

w

En Spa Virvinia accede tado tipo de servicios e insumos en el rubro
Spa para todas sus necesidades

En Spa Viryinia ha experimantado la calidad del servicio v
recomendaria a sus amigos

Consideras gue los precias en Spa \r}ryinia es el mejor en c?l
mercado

X

7El prezlo del servicic cél;é determinado de acuesrdc a la

competencia

El precio del Spa Viryinia asta de acuserdo = sus ingresos
economicos

B Eil precio determinado curmnmple sus expoctativas de acuerdo a sus

necesidades

Considera la ubicacion de Spa Vi;-yinia influye en su seleccion para

acudin a reguerir sus servicio

medios para promocionar los servicics

otros) para publicar su promacian

regresar a Spa Viryinia

redes sociales

El Spa Viryinia utiliza publicldad por radio, diplicos. v otros

Los descuentos ofrecidos por acudir al servicia, lo mativa a

E. Spa Viryinia utiliza las redes socia;les {Facsbook, Instagramy

12 Al acudir al Spa Viryinia encuentra oferta por cada tipo de servicio \(
L i
Usted saca cita o reserva la atencion en Spa Viryinia mediante )(

11 El Spa Viryinia Le ervia promociones por correc electronico
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UNIVERSIIDDAI CATL IC A LIS AMCiiol (5
CHIMBOTE

CONSTANCTIA DE YALIDACION

vo. Dowid. .E}Oﬁ&if»’.’x.@.)\Q\tuwf:ﬂf. ....... sy identificedo con
el nimero de DN1N® B $2%7 2 M. ticenciado en .&d{.h’li.zv:ﬁit‘.u{[ﬁ?. von CARNET
DT COTREGIO N° .:‘,QC\}JA ...... . he revisado el provects de desis denominado
“MARKE ] INA MIX FNLAS MICRO Y PEQUERNAS EMPRESAS DEL RUBRO SPA:
CASO SPA VIRYINIA DEE DISURITO DE AYACUCHIO, 2020" que desarrelle la
bachillera en Administaciin BERTHA YAURI ORE CON DNI N° 21651520, pare
obiener ¢i tituio de Heenciatura.

Tras cvaluar los instiimenros de receloccitn do datos (cncucstas) coa la finalidad de
opdmizar 1os resuttades, valido of insrumento prosentade por L2 resista puesto que reinen
las condicioncs para que la informacida gue s¢ obtenga sc ajusre a 1a rcalidad

Avacucho, 03 de setiembre del 2020
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Anexo 3. Autorizacion para aplicar la encuesta

AUTORIZACION PARA APLICAR ENCUESTA

Yo, VIRGILIA CABEZAS ASENSIO, identificada con DNI 41889935, propietaria de la
“Spa Viryinia”, autorizo a la Srta. BERTHA YAURI ORE, Tesista de la Escuela Profesional
de Administracion de la Universidad Catolica los Angeles de Chimbote, a fin de que pueda
acudir a las instalaciones de mi negocio, para aplicar las encuestas a mis clientes. Autorizo
la ejecucion de la encuesta y otorgo conformidad de su investigacion” Marketing mix en las
micro y pequefias empresas en el rubro spa: caso Spa Viryinia del distrito de Ayacucho,

20207

Ayacucho, 08 setiembre del 2020

Virgilia Cabezas Asensio
DNI. 41889935
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Anexo 4. Fotos de evidencia de recoleccion de datos

2 RN
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Nexo 3. Turnitin

85



