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RESUMEN

El mix marketing de servicios se ha convertido en una herramienta indispensable en la
gestion comercial y constituye una filosofia de servicio estrechamente relacionada con la
satisfaccion del cliente luego de recibir un servicio. En esa direccion, la investigacion tuvo
como objetivo general “analizar el comportamiento de las dimensiones del mix marketing
de servicios y la satisfaccion del cliente de la Boutique Yackelina Collection, 2019”. La
investigacion se enmarco en el enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, de disefio no
experimental; utilizando como métodos de investigacion el método deductivo y analitico.
La muestra estuvo constituida por 130 clientes mujeres; se utiliz6 como técnica, la encuesta
y como instrumento, un cuestionario estructurado considerando afirmaciones bajo la escala
de Likert. Entre los resultados mas significativos se tiene que el comportamiento de las
dimensiones del mix marketing de servicios se encuentran en un nivel moderado, Producto
(40.72%); Precio (42.88%); Promocion (46.15%) y Evidencia Fisica (40,77%); para la

variable satisfaccion del cliente, se tiene a la dimension Empatia (51.77%).

Palabras clave: Mix marketing, satisfaccion, clientes, servicios.
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ABSTRACT

The service marketing mix has become an essential tool in business management
and constitutes a service philosophy closely related to customer satisfaction after receiving
a service. In this direction, the research had as a general objective "to analyze the behavior
of the dimensions of the service marketing mix and customer satisfaction of the Boutique
Yackelina Collection, 2019". The research was framed in the quantitative approach, of
descriptive type, of non-experimental design; using as research methods the deductive and
analytical method. The sample consisted of 130 female clients; the survey was used as a
technique and a structured questionnaire as an instrument considering statements under the
Likert scale. Among the most significant results is that the behavior of the dimensions of
the service marketing mix is at a moderate level, Product (40.72%); Price (42.88%);
Promotion (46.15%) and Physical Evidence (40.77%); for the customer satisfaction

variable, we have the Empathy dimension (51.77%).

Keywords: Marketing mix, satisfaction, customers, services
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CAPITULO |

INTRODUCCION

El mix marketing de servicios surge debido a la necesidad que genera el mercado
ante la universalizacion de los servicios, y es relevante porque se relaciona con el servicio
a los clientes y que es el resultado de afios de refinamiento (Corea y Gomez, 2014). Al
marketing de servicios se les imputan cuatro caracteristicas: intangibilidad,
inseparabilidad, heterogeneidad y naturaleza perecedera, debido a estas caracteristicas, el
marketing desempefia un rol diferente y desafiante en empresas que se dedican al servicio.
(Hoffman y Bateson, 2012). Debido al gran auge de los servicios a nivel mundial; éstos
impregnan cada aspecto de nuestras vidas; consecuentemente la necesidad de conocer el
marketing de servicios en la actualidad es mucho mayor que antes; es una herramienta
indispensable para una gestion gerencial, que hace que muchas empresas y organizaciones
sean mucho mas competitivas que antes; lo que implica, que los clientes, sean aun mas
exigentes; el marketing mix de servicios lleva consigo una filosofia de satisfacer las
necesidades del cliente; la importancia del marketing de servicios nace de la desafiante
manera de evaluar un servicio debido a su intangibilidad; bajo estas consideraciones la
investigacion se encuentra estructurada de la siguiente manera:

Capitulo I: En este apartado se desarrolla la introduccién, el planteamiento del
problema, la justificacion, los objetivos de la investigacion, asi como las hipdtesis
planteadas.

Capitulo I1: Se detalla la revisién de literatura que comprende los antecedentes de
investigacion, las referencias tedricas sobre el mix marketing de servicios y satisfaccion
del cliente, Por otro lado, también se desarrolla el marco conceptual con el objetivo de

conocer los términos mas utilizados en el proyecto de investigacion.

13
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Capitulo 111: Se describe la ubicacion geografica del estudio; asi como la
poblacion, la muestra y aspectos relacionados a la metodologia de estudio.
Capitulo 1V: Se exponen los resultados y la discusion segun los objetivos de

investigacion planteados.
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11 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Considerando los paradigmas de la competitividad y la globalizacién, como
factores importantes a la que se enfrentan las empresas, exigen que se tome conciencia de
la importancia del marketing; el desconocimiento de las dimensiones de mix marketing de
servicios ha sentenciado a las micro y pequefias empresas a la quiebra; la mayoria de los
empresarios no consideran importante el desarrollo del marketing, a veces lo consideran
una pérdida de tiempo y hasta un gasto ridiculo, por lo que pierden mercado y fracasan.
Pues bien, no basta con desarrollar un buen producto o servicio, es necesario saber
exactamente quién es el cliente, cuéles son sus necesidades, qué tipo de vida lleva y cuanto
paga por un producto o servicio (Armstrong y Kotler, 2012) por ello el mix marketing de
servicios, viene a ser una herramienta esencial para la elaboracion de estrategias de acuerdo
a los objetivos de cada organizacion y hacer que las empresas lleguen a entender que el
marketing no solo conlleva a descuentos en precios 0 promociones sino que va mas alla,
que lo importante es entender al consumidor y dejar en ellos un alto nivel de satisfaccién
respecto a sus necesidades. En esa direccion se menciona que Juliaca es una ciudad con un
mercado con gran potencial, pero que tiene un abrumador crecimiento en el comercio
empirico, ambulatorio y hasta ilegal; alrededor del 60% de juliaquefios se dedican al
comercio (Apaza, 2016) esta referencia sustenta ain mas nuestra problemaética.
Eespecificamente en la industria de la moda en Juliaca se tiene un nicho de mercado para
la venta de vestidos de gala que pasa desapercibido; que no es atendido adecuadamente por
lo que una mayoria de mujeres juliaquefias no logran satisfacer esa necesidad de sentirse y
verse bien con un vestido de gala, debido al inexistente o nulo asesoramiento durante el
proceso de compra o alquiler de un vestido.

Los servicios han evolucionado enormemente, siendo los mas notorios los servicios

prestados por los grandes retails de moda como Oechsle y Ripley (Soria, 2019); sin
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embargo, estas tiendas retails no brindan asesoramiento personalizado y no crean un
vinculo emocional con los clientes, quienes a menudo se sienten decepcionados en sus
compras; en nuestra region no se cuenta con una seccion especial de vestidos de gala, pese
a que la comercializacion de vestidos de gala es latente para fiestas (matrimonios, bailes
de promocion, de cachimbo, quinceafios, entre otros) y méas cuando en la region éstas se
llevan a cabo durante todo el afo. Se tiene que a nivel mundial y de acuerdo con (Portafolio,
2021) la industria de la moda esté teniendo un crecimiento importante; grandes empresas
dedicadas a este sector estan invirtiendo y moviendo miles de millones de ddlares que
contribuyen en las economias de muchos paises; considerando estos aspectos se tomd como
objeto de estudio a la Boutique Yackelina Collection, ubicada en la ciudad de Juliaca,

siendo su principal actividad el servicio de alquiler y venta de vestidos de gala.
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA
La investigacion busca dar respuesta a lo siguiente:
1.2.1 Problema general
PG: ¢Cual es el comportamiento de las dimensiones del mix marketing de servicios
y el nivel de satisfaccion del cliente de la Boutique Yackelina Collection, 2019?
1.2.2 Problemas especificos
PE1: ;Cual es el comportamiento de los indicadores de las dimensiones del mix
marketing de servicios desarrollados por la Boutique Yackelina Collection?
PE2: ;Cuél es el nivel de satisfaccion del cliente de la Boutique Yackelina
Collection?
1.3  HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
1.3.1 Hipotesis general
HG: El comportamiento de las dimensiones del mix marketing de servicios
“producto, precio, promocion, evidencia fisica” de la Boutique Yackelina
Collection, 2019 y la satisfaccion del cliente muestran un nivel moderado.
1.3.2 Hipotesis especificas
HE1: El comportamiento de los indicadores de las dimensiones del mix marketing
de servicios muestran un nivel moderado.
HE2: La satisfaccion de los clientes de la Boutique Yackelina Collection se ubica

en un nivel moderado
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1.4 JUSTIFICACION

El débil posicionamiento de una empresa es debido a que no se cuenta con ideas
propias del marketing mix para atraer a clientes (Coll, 2020); en esa direccion, la
importancia del posicionamiento radica en el trabajo de disefiar una oferta y la imagen de
una empresa y como consecuencia ocupen un lugar diferenciado en la mente del cliente
objetivo (Kotler y Keller, 2006); entonces, el posicionamiento tiene una gran importancia
en las empresas debido al contacto que se tiene con los clientes por medio de su servicio,
es un punto crucial ya que una empresa busca diferenciarse de la competencia.

La ausencia del uso del mix marketing se ve reflejado en las bajas ventas de una
empresa y estas depende de dos tareas principales: seguir captando nuevos prospectos para
que se conviertan en clientes y conseguir que los clientes actuales compren mas productos;
ambos casos, utilizando las estrategias del mix marketing de manera adecuada ayudara a
aumentar las ventas en tu empresa (Novoa, 2021)

La importancia del uso del marketing radica en que ayudara a impulsar las ventas,
permitiendo mostrar los beneficios de la marca y los servicios ofrecidos hacia los clientes;
de acuerdo con Lopez (2006) los consumidores quieren mas y saben mas acerca de sus
derechos y estan dispuestos a optimizar su dinero en cada transaccion realizada. Por eso,
el departamento de ventas quien se encarga de promover productos y servicios, del mismo
modo deben ser mas competitivos y administrar sus recursos para servir a sus clientes de
una manera mas optima buscando una mejor rentabilidad (Carazas, 2017).

Por tanto, la presente investigacion se justifica debido a que la rentabilidad
econdmica en una empresa es vital tanto para su subsistencia y desarrollo de la misma; lo
que nos obliga a involucrarnos en negocios que cumplan tal fin; en esa direccién, la

industria de la moda es una de las salidas donde es evidente que nuestra cultura esta
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completamente arraigada en nuestra sociedad, y que esta influye consciente e
inconscientemente en muestras decisiones de compra.

Hoy en dia las mujeres que forman parte de un estilo de vida moderno y sofisticado
buscan exclusividad, comodidad, originalidad y diferenciacion una de otra; una de las
formas de verse y sentirse diferente es mostrarse con vestidos de gala adquiridos de acuerdo
a gustos personales y que éstos superen lo mostrado por otras clientes; en esa direccion, la
investigacion busca convertirse en una guia para futuras investigaciones relacionados con
el tema planteado.

15 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.5.1 Objetivo general

OG: Analizar el comportamiento de las dimensiones del mix marketing de
servicios y la satisfaccion del cliente de la Boutique Yackelina Collection, 2019
1.5.2 Objetivos especificos

OEL1: Analizar el comportamiento de los indicadores de las dimensiones del mix
marketing de servicios desarrollados por la Boutique Yackelina Collection, 2019

OE2: Analizar el nivel de satisfaccion del cliente de la Boutique Yackelina

Collection, 2019
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CAPITULO II

REVISION DE LITERATURA

2.1  ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Se muestran a continuacion los antecedentes que se tomaron en cuenta para
desarrollar la investigacion.
2.1.1 A nivel internacional

En el articulo “La experiencia de cliente con las marcas de moda de lujo en las
flagship y los corners”- 2018; concluyeron que: las grandes marcas en la industria de la
moda otorgan gran importancia a las estrategias de mezcla de marketing de servicios para
lograr una mayor satisfaccion del cliente. Elementos como la ubicacion fisica de la
empresa, el disefio arquitectdnico, la decoracién, la iluminacién, el disefio del producto y
el entorno en general son factores de suma importancia para los clientes. (Izquierdo et al.,
2018).

In their article “Analysis of Green Marketing Mix Effect on Customer Satisfaction
using 7p Approach” in 2018; concluded: This study has shown that green marketingmix
using 7P approaches has positive effect on customer satisfaction. Dimensions related to
green marketing-mix of product, price, place, promotion and process do not influence
customer satisfaction (Novela & Hansopaheluwakan, 2018).

Traduccion: En el articulo “Analisis del efecto del marketing verde en la
satisfaccion del cliente, usando el enfoque de las 7Ps - 2018”; concluyeron que: el estudio
ha demostrado que la combinacion de marketing verde que utiliza enfoques 7Ps tiene un
efecto positivo en la satisfaccion del cliente. Las dimensiones relacionadas con la mezcla
de marketing verde de producto, precio, plaza, promocién y proceso no influyen en la

satisfaccion del cliente (Novela yHansopaheluwakan, 2018).
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En la tesis “Plan de Empresa para la creacion de “Lista S.A.S” alquiler y venta de
vestidos de fiesta en linea - 2017 ”’; concluyeron que: los canales de venta son 100% digital,
pero es necesario implementarlos con medios fisicos para generar confianza en el usuario.
Esto se debe a la disponibilidad de activos fisicos y un disefio tecnolégico relacionado con
caracteristicas como rendimiento, usabilidad, seguridad, disponibilidad y flexibilidad.
(Calderén y Cifuentes, 2017).

La investigacion “El Marketing de Servicios y la satisfaccion del cliente en la
Cooperativa Crediambato Limitada de la ciudad de Ambato - 2013”; concluy6 que: los
clientes indican que quieren ser encuestados regularmente conocer su nivel de satisfaccion,
lo que ayudaré a identificar las deficiencias que posee la empresa en términos de servicio
y satisfaccion que el Cliente (Aguilar, 2013).

En la tesis “Plan de negocios para la empresa de disefios y confecciones SNK
Atelier - 2013”; concluyeron que: el estudio de mercado revel6 que en la zona norte de la
ciudad existe una gran aceptacion por la indumentaria femenina, siempre que se cumplan
las exigencias de calidad, variedad, precio e innovacion en el disefio (Nogales y Macias,
2013).

2.1.2 A nivel nacional

La tesis “Las estrategias del marketing mix y su relacion con la satisfaccién de los
clientes de la empresa Status Boutique, Tarapoto —2017”: concluyé que: el 43% del total
de encuestados a veces esta satisfecho con el servicio prestado, mientras que el 27% lo esta
casi siempre; Esto se debe a que la empresa no se desempefia bien a través de sus
empleados, estos no reaccionan ante los problemas que se presentan y por lo tanto el 40%
piensa gque en ocasiones trata con amabilidad a los clientes mientras que el resto piensan

que los tratan vagamente, la satisfaccion es baja (Martinez, 2019).
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La tesis “Plan de negocio para la viabilidad de una boutique virtual B2C de venta
de vestidos de gala - 2019”; concluy6 que: la demanda en los vestidos de gala es afectada
de manera positiva por la confianza, esta se puede atender como en la 6ptima eleccion de
vestidos, calidad y la seguridad de compra online (Soria, 2019).

La tesis “Marketing mix y ventas en la empresa Arelza Import E.I.R.L., la Victoria
-20177; concluyé que: no existe una relacion significativa entre el marketing mix y la venta
en Arelza Import E.I.R.L; ademas se encontrd que entre el producto ofertado y la venta en
Arelza Import E.I.R.L. no existe una conexidn significativa. Esto significa que el producto
asi se ofrezca en términos de calidad y disefio; no es uno de los principales factores que
influyen en las decisiones de compra de los clientes (Arenza, 2017).

(Avila, et al., 2016) en la investigacion “Proyecto empresarial sobre una tienda de
alquiler de vestidos y accesorios de gala”; concluyeron que: estudios externos muestran
que las mujeres ahora son una parte importante del consumo, también se les suele encontrar
en las redes sociales, razén por la cual realizan sus compras; ademas, la rentabilidad del
proyecto, es importante tener en cuenta que es importante que puedan aparecer
competidores. Es importante que estén constantemente informados sobre sus productos.
Segun las tendencias del cliente y las necesidades de nuestros clientes.

2.1.3 Anivel local

La tesis “EIl marketing mix y su incidencia en la satisfaccion de los clientes de la
empresa textiles y confecciones Andree - Puno 2016”; concluye que: en la ciudad de Puno,
la mayoria de los clientes de la empresa informan que estan satisfechos con el producto e
insatisfechos con el precio; en cuanto al primero, este grado de satisfaccién se logro
inicialmente por las variables producto y marca, pero no por el servicio prestado; y en
cuanto al nivel alcanzado con el elemento precio, se deriva como efecto de los resultados

obtenidos en los otros tres componentes del marketing mix; en promedio los clientes de
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esta empresa estan satisfechos con la mezcla de marketing que ofrece esta empresa (Aliaga,
2018).

La tesis “Analisis,del marketing mix de servicios y la satisfaccion del cliente en el
retail, Promart Homecenter, Juliaca — 2018”; concluye que: el nivel de satisfaccion de los
clientes de Juliaca es regular (39,3%); la capacidad de respuesta (46,4%) y empatia
(40.9%); resultados que muestran que el cliente muestra sentirse restringido en el proceso
de recompra y recomendacion (Chipana, 2018).

22  MARCO TEORICO

El sustento tedrico se basa en los conceptos del mix marketing de servicios y la
satisfaccion del cliente; se expone las teorias y alcances mas importantes.
2.2.1 Marketing

El marketing es la realizacion de aquellas actividades encaminadas a lograr los
objetivos de una organizacion anticipandose a las necesidades del consumidor o cliente y
canalizando un flujo de bienes que satisfagan las necesidades y servicios que el fabricante
ofrece al consumidor o cliente (McCarthy y Perreault, 2001). Sin embargo, un nuevo
concepto sobre el marketing; desde el punto de vista de los negocios, conceptualizan al
marketing como el proceso de planificar y ejecutar, los conceptos de precios, promocion y
generar ideas referidos a productos y servicios con el objetivo de crear intercambios que
satisfagan los objetivos de cada empresa y de la sociedad (Kotler y Keller, 2006). Méas
adelante se define el marketing como un proceso social y de gestion mediante el cual las
personas y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando y compartiendo valor
con los demas. el marketing también implica construir relaciones rentables y de valor
agregado con los clientes (Kotler y Gary, 2007). Asi mismo, se indica que el marketing
debe orientarse de acuerdo a las necesidades y deseos del cliente para que la organizacién

pueda distinguir sus productos de los que ofrecen sus competidores. Integrar todas las
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actividades de la organizacién, incluida la produccién, para lograr las necesidades. La
integracion de todas las actividades de la organizacion para trabajar enfocados y satisfacer
sus necesidades o deseos y lograr las metas de la organizacion (Lamb et al., 2011): por lo
tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor
para sus clientes construyendo relaciones solidas.
2.2.2 Marketing estratégico

El marketing estratégico es como una metodologia de andlisis y conocimiento
mercado para identificar oportunidades que ayudar a la empresa a satisfacer las necesidades
de los consumidores de manera Optima (Espinoza, 2016). Por otro lado, se asegura que el
marketing estratégico es el analisis de las necesidades de las personas y organizaciones,
pues el papel del marketing estratégico es monitorear el desarrollo de su mercado meta e
identificacion de segmentos o mercados existentes o potenciales, a partir de un analisis de
las diversas necesidades que puedan identificar (Lambin, 2003). Se puede asociar al
marketing estratégico como el cerebro, la mente de la empresa; que conoce la constante
evolucion del mercado y detecta oportunidades, como consecuencia orienta a las empresas
u organizaciones hacia mejores oportunidades econdémicas teniendo en cuenta que el
marketing estratégico se desarrolla en el largo plazo.
2.2.3 Marketing operativo

El marketing operativo es la segunda cara del marketing, cuyo papel es la
organizacion de las estrategias de distribucion, ventas y comunicacién para informar a los
compradores potenciales, las caracteristicas del producto y al mismo tiempo reducir los
costos de busqueda clientes (Lambin, 2003). Es un esfuerzo voluntario para conquistar
mercados existentes, cuyos horizontes de accion se sittan en el corto y mediano plazo. Es
una clasica gestién comercial centrada en la realizacion de un objetivo de cifra de ventas,

apoyado en medios tacticos basados en la politica de producto, de precio, de distribucién y
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de comunicacion. El marketing operativo es un elemento clave que tiene un impacto directo
en larentabilidad a corto plazo de la empresa; es por tanto su brazo comercial. EI marketing
operativo, trabaja las acciones de marketing y se centra en el corto plazo; es el terreno de
la accion y pone en marcha las estrategias de marketing (Espinoza, 2016).
2.2.4 Mix marketing

El mix marketing es considerado como el motor de marketing, se desarrolla un
completo analisis para mejorar e innovar productos o servicios que seran comercializados
en un mercado determinado. En 1960 McCarthy, desarroll6 las 4Ps del Marketing Mix
(producto, precio, plaza y promocion) consideradas como las variables tradicionales con
las que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. Es a partir de
ese concepto que varios autores crean diferentes conceptos para el mix marketing; asi el
mix marketing es la mezcla de marketing que describe la mezcla Unica de estrategias de
producto, plaza (distribucién), promocion y fijacion de precios (4ps), estos elementos son
disefiadas para crear intercambios mutuamente satisfactorios con el mercado objetivo
(Lamb et al., 2011). Por otro lado, Kotler y Armstrong, (2012) aseguran que el marketing
mix es la suma de herramientas habituales que la empresa combina para obtener la
respuesta que desea el mercado objetivo.
2.2.5 Mix marketing de servicios 7Ps

En base a las definiciones del mix marketing y lo expuesto en 1960 por McCarthy,
maés adelante en 1981 Bernard Booms y Mary Bitner, el enfoque del mix marketing debe
ser mas amplia en cuanto al rubro de los servicios; esto es, que aparte de las muy conocidas
4ps deben incluirse 3ps las cuales son (people, process y physical evidence) quienes
traducidos al espafiol son personas, procesos Yy evidencia fisica. Esta nueva mezcla de
marketing se adapta mucho mejor a la industria de los servicios. En base a lo mencionado

por Booms y Bitner surgen nuevos conceptos respecto al marketing mix de servicios; como
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quienes aseguran que una buena estrategia de marketing de servicios, se basa en un
conocimiento sélido del mercado, los clientes y los competidores; y que la empresa al
disponer de los recursos necesarios, establecer objetivos realistas que puedan evaluarse
facilmente (Lovelock y Wirtz, 2009). Asi mismo, se define al marketing mix como aquellas
palancas que controlan a la empresa, estas pueden ser utilizadas para influir en los procesos
de seleccién de los consumidores. EI marketing de servicios es una categoria amplia de
estrategias de marketing enfocadas en vender todo aquel producto intangible, el marketing
mix de servicios se puede redefinir y ampliar, afiadiendo tres variables proceso, evidencia
fisica y personas. Precisando que al marketing de servicios se les imputa cuatro
caracteristicas: intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y naturaleza perecedera,
debido a estas caracteristicas, el marketing desempefia un rol diferente y desafiante en

empresas que ofrecen un servicio (Hoffman y Bateson, 2012).

O
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Figura 1: Ampliacion 7ps
Fuente: Marketingestrategicosv
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Producto: Es todo lo que se puede ofrecer al mercado para su atencién, para su uso
0 consumo Y este puede satisfacer un deseo o necesidad. Es un elemento fundamental de
la oferta global del mercado. La planificacion del marketing mix comienza con la
formulacién de una oferta que aporte valor a los clientes objetivos. Esta oferta se convierte
en la base sobre la que la empresa construye una relacion rentable con la clientela; también
se menciona que la calidad del producto es una herramienta clave de posicionamiento. La
calidad afecta directamente el desempefio de un producto o servicio; Por lo tanto, esta
estrechamente relacionado con el valor y la satisfaccion del cliente (Kotler y Armstrong,
2012).

Servicio: Son actividades econémicas que se proporcionan, que requieren un
determinado tiempo para lograr los resultados deseados sobre los mismos clientes, cosas u
otros bienes. A cambio de dinero, tiempo y energia, los clientes de los servicios tienen por
objeto beneficiarse de la adquisicion de recursos, mano de obra, habilidades técnicas,
equipos, sistemas y sistemas; sin embargo, no compran la propiedad de alguno de los
elementos fisicos involucrados, son un tipo de arriendo o alquiler (Lovelock y Wirtz, 2009).
Los servicios conllevan a un tipo de alquiler o arrendamiento de algo en concreto. Los
clientes adquieren utilidades o provechos al contratar un servicio que especificos que ellos
mismo no pueden realizar, o en caso de tener un acceso a determinados lugares. La
economia mundial actual se caracteriza por una economia de servicios, esto se debe
principalmente al importante crecimiento de los servicios en economias de los paises mas
desarrollados y los ubicados en proceso de desarrollo

Precio: Los autores (Kotler y Armstrong, 2012) mencionan que el precio es un
monto de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio por los atributos de tener o usar un bien o servicio. El precio

es el Unico elemento de la mezcla de marketing que genera ganancias; lo demas elementos
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representan costos, también es uno de los elementos con mayor flexibilidad del marketing
mix. El precio es el segundo elemento mas fundamental en la mezcla de marketing porque
funciona como arma para hacer frente a la competencia y asegurar la supervivencia de la
organizacion. Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar ciertos
aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc.

Plaza: Es el lugar en donde se ofertan los productos o servicios, sera el lugar de
venta, para esto el acceso a los productos debe de ser facil y notorio, y que el cliente pueda
encontrarlo y observarlos a detalle. (Kotler y Armstrong, 2012) indican que es el medio de
distribucion, ubicacion o cobertura; en donde se ofrecerd un producto y como se venderdy
que canales de venta se utilizara para que el producto llegue al cliente; obtener una mejor
ubicacion para las ventas y usando el marketing como herramienta para captar al cliente
hacia el producto o servicios por medio de sus cinco sentidos. Asi mismo, (Sangri, 2014)
afirma que la distribucion es uno de los elementos fundamentales, la obligacion de ubicar
el producto o servicio y distribuirlo en un lugar de facil acceso para el consumidor, requiere
de un planeamiento estratégico oportuno para entregar el producto o servicio a comodidad
del cliente en un menor tiempo posible.

Promocion: Son aquellas actividades promocionales que una organizacion o
empresa utiliza para un consumidor conozca un producto o servicio, para este fin se recurre
a tacticas del marketing como la publicidad, promociones entre otros; (Lamb et al., 2011)
aseveran que el objetivo de la promocién en el mix marketing es obtener interacciones
satisfactorias con el pablico objetivo mediante la informacion, persuasion recordandole los
beneficios de un producto o servicio; en esa direccion, (Lovelock y Wirtz, 2009)
mencionan que las actividades de promocion afectan las percepciones de los consumidores
en sus emociones como en sus experiencias y en sus decisiones de compra. Asi mismo en

la comercializacion de los servicios son herramientas de comunicacién esenciales porque
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ayudan a crear imagenes poderosas y un sentido de confianza, credibilidad y tranquilidad.
Este elemento es esencial porque si no hay una comunicacion efectiva, el consumidor no
tendrian conocimiento de la empresa.

Procesos: Son todos los procesos relacionados en la entrega de productos y
servicios. Los procesos son importantes porque son parte de la experiencia de compra del
cliente, es decir, como se atiende al cliente. El trato con el cliente durante todo el proceso
de servicio serd vital para lograr la diferenciacion en el mercado (Lovelock y Wirtz, 2009);
esto es, que la creacion y entrega de elementos de productos requiere el disefio y la
implementacion de procesos eficaces. Con frecuencia, los clientes intervienen de manera
activa en estos procesos, especialmente cuando actian como coproductores. Los procesos
mal disefiados provocan una entrega de servicios lenta, burocratica e ineficiente, pérdida
de tiempo y una experiencia decepcionante. Ademas, dificultan el trabajo del personal que
tiene contacto con el cliente, lo que da como resultado una baja productividad y una mayor
probabilidad de que el servicio fracase.

Personas: El personal que ofrece el servicio forma parte de la experiencia de
compra del cliente, esto se ve reflejado en la calidad del servicio. El éxito de una empresa
estard en construir un buen equipo que sea consciente de las necesidades del cliente y sepa
satisfacerlas (Hoffman y Bateson, 2012), es decir que la forma en cdmo la personal entrega
el servicio al cliente puede llegar a generar una diferenciacion y una ventaja frente a la
competencia; mencionan también que existe una relacion muy clara entre la satisfaccion
del empleado v la satisfaccion del cliente.

Evidencia fisica (phisycal evidence): Las evidencias fisicas permiten que los
clientes y empleados de una empresa puedan hacer evaluaciones y obtener percepciones
con respecto a la intangibilidad de los servicios ofrecidos. Estas evaluaciones afectan

directamente a la experiencia del consumidor (FuniBlogs, 2019) y pueden configurar una
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parte clave en la estrategia de las compafiias de servicios. Se consideran evidencias fisicas
todos aquellos elementos tangibles que conforman una organizacion como, por ejemplo,
instalaciones exteriores, interiores ademas de otros atributos fisicos. También son
consideradas evidencias fisicas aquellas condiciones ambientales que forman parte del

espacio y funcionamiento de la compafia: iluminacién, musica, distribucion de las

instalaciones, entre otras.

Tabla 1: Ampliacién del mix marketing 7ps

PRODUCTO PLAZA PROMOCION PRECIO
Buenas caracteristicas Tipo de canal Mezcla de promocién  Flexibilidad
fisicas Exposicién Vendedores Nivel de precio
Nivel de calidad Intermediarios Seleccion Diferenciacion
Accesorios Ubicacion de puntos Capacitacion Descuentos
Empaque de ventas. Incentivos Complementos
Garantias Transporte Publicidad

Lineas de producto Almacenamiento Promocion de ventas

Técnicas de marca Gestidn de canales Propagandas

Estrategias de internet
web

PERSONAS EVIDENCIA FISICA PROCESO
Empleados Disefio de la Flujo de actividades
-Reclutamiento instalacion -Estandarizacion
-Capacitacion -Equipo -Personalizacion
-Motivacion -Sefalizacion Numero de pasos
-Recompensas -Atuendo del -Simple

-Trabajo en equipo empleado -Complejo

Clientes Otros tangibles Participacion
-Educacion -Informes

-Capacitacion -Tarjeta de

presentacion
-Declaraciones
garantia

de

Fuente: Zeitham, Bitner y Grember (2009)
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2.2.6 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente surge a partir del desempefio, sea positivo o negativo, de
un bien que éste recibe; si es negativo y no alcanza sus expectativas, se generard la
insatisfaccion. La congruencia entre la expectativa y el desempefio que acontece durante la
fase de experiencia, ocasionara en éste un comportamiento provechoso hacia la empresa,
ya que se referird al bien difundiendo comentarios positivos (Kotler y Armstrong, 2012).
Por otro lado, se entiende la satisfaccion es un activo proceso dinamico que evoluciona al
ritmo del tiempo y no simplemente interpretarse con respecto a una transacciéon para
alcanzar un nivel de satisfaccion que es reciproco entre el cliente y la organizacion, es
necesario controlarlo mediante interaccion y retroalimentacion entre las personas, en todas
las etapas del proceso de desarrollo del servicio (Lovelock et al., 2004) Se precisa que
marketing debe mantener sistemas de gestion de calidad dentro de los pasos a seguir en la
ejecucion de las estrategias, asi como también requiere medir el grado de satisfaccion
conseguido. Consecuentemente, un cliente satisfecho repite la compra o la experiencia del
servicio, genera ingresos a la empresa y mantiene su concepto de calidad en el producto o
servicio que adquiere. Por el contrario, cuando un cliente se presenta insatisfecho del
producto o servicio que adquirio, tiende a tomar diferentes conductas, comdnmente no
regresa a ese lugar o no adquiere ese producto, con lo que acude a la competencia, en otras
ocasiones ademas genera una mala referencia sobre el producto o servicio que no lo
satisfizo (Moliner, 2012).

Niveles de satisfaccion: Existen tres niveles de satisfaccion después de la compra
o0 adquisicién de un servicio, los clientes experimentan tres niveles (Lovelock y Wirtz,
2009):
-Insatisfaccion: Ocurre cuando el desempefio percibido del producto no logra alcanzar las

expectativas del cliente.
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-Satisfaccién: Ocurre cuando el desempefio percibido del producto es igual a las
expectativas del cliente
-Complacencia: Ocurre cuando el desempefio percibido excede a las expectativas del
cliente.
2.2.7 Modelo SERVPERF

El modelo SERVPERF nos permite evaluar la calidad de cada empresa que brinda
los servicios, donde se conoce la evaluacion de los clientes y de esta manera sugiere
estrategias practicas que son beneficiosas para las empresas y los clientes (Ramos et al.,
2020). Segln (Sanjay K y Garima, 2004) el modelo SERVPERF no se basa en la diferencia
entre expectativas y percepciones, sino que solo mide el final, lo que facilita el proceso de
trabajo del modelo. Por otra parte, (Gupta, 2004) indica que la medida SERVPERF es
mejor en comparacion con la medida SERVQUAL, conociendo que la evaluaciéon de
calidad de servicio se enfoca solo en la percepcion, fuera de las expectativas, lo que hace
que este modelo funcione mejor al reducir la cantidad de items en comparacion con el
modelo SERVQUAL., al reducir las posibilidades de confusion por parte de los encestados
(Galvez, 2016). Por su parte (Coérdoba, 2014) menciona que: considerando que el tipo de
servicio que se estudie, es necesario examinar qué modelo se suele utilizar para ese
contexto, si es el modelo SERVQUAL o SERVPERF; tenga en cuenta que SERVPERF
utiliza una encuesta de solo 22 items, lo hace mas manejable para los encuestados; Por lo
tanto, se recomienda evaluar la calidad de los servicios en cada contexto, siempre y cuando
solo se mida por la percepcion. De acuerdo a todo los indicado anteriormente, muchos
estudios realizados con este modelo han concluido que la calidad del servicio es un
antecedente de la satisfaccion.

Dimensién tangibilidad: Si bien los servicios son intangibles, existen herramientas

efectivas, como equipos de comunicacion, equipos fisicos, personal y equipamiento.
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Tabla 2: items de tangibilidad

Dimensiones tangibles:

P1 XYZ cuenta con el equipo de aspecto moderno.
P2 Las instalaciones fisicas de XYZ son visualmente atractivas.
P3 Los empleados de XYZ tienen aspecto pulcro.

Los materiales asociados al servicio (como folletos o

P4 i . .
declaraciones) son visualmente atractivos en XYZ.

Fuente: Parasuraman et al., (1988)

Dimensién confiabilidad: Conocido como la habilidad de ser capaz de cumplir las
promesas de la mejor manera posible, ser confiable y cuidadoso. Elementos que permite al
cliente confirmar si el servicio que se esta prestando se ha completado desde la primera vez
que lo recibio.

Tabla 3: items de confiabilidad

Dimensiones de confiabilidad

Si XYZ se compromete hacer algo en un momento determinado,

P5
lo cumple

o6 Cuando usted tiene un problema, XYZ muestra interés en
resolverlo.

P7 XYZ realiza bien el servicio desde el primer momento

- XYZ proporciona sus servicios en el momento en que se
compromete hacerlo.

P9 XYZ insiste en los registros sin errores

Fuente: Parasuraman et al., (1988)
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Dimension capacidad de respuesta: Conectar con el deseo y la voluntad de
cooperar con clientes, con sus proveedores de servicios para brindar un servicio rapido; asi
como el cumplimiento del cronograma establecido y compromiso con el cliente.

Tabla 4: items capacidad de respuesta:

Dimensién capacidad de respuesta

P10 Los empleados de XYZ le diran en cuanto tiempo se
desempefiara el servicio.

P11 Los empleados de XYZ le proporcionan un servicio rapido

P12 Los empleados de XYZ siempre estan dispuestos ayudarle

P13 Los empleados de XYZ nunca estan demasiado ocupados para
responder a sus peticiones.

Fuente: Parasuraman et al., (1988)

Dimension seguridad: Esté relacionado con el cuidado y el conocimiento de los
empleados, su capacidad para promover la confianza. Esta dimension agrupa
profesionalidad, credibilidad y cortesia; es decir, significa que la organizacién se preocupa
por cuidar la satisfaccion de los clientes, haciéndolos mas satisfechos con el objetivo de

superar sus expectativas.
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Tabla 5: items seguridad

Dimensién seguridad

P14 El comportamiento de los empleados de XYZ infunde
confianza en los clientes.

P15 Ud. se siente seguro de las transacciones que realiza con XYZ.

P16 Los empleados de XYZ tienen constantemente actitud cortés

P17 Los empleados de XYZ tienen los conocimientos para
responder a sus preguntas.

Fuente: Parasuraman et al., (1988)

Dimensién empatia: Es la atencion personalizada que se ofrece a los clientes. Esta
dimension ayuda a combinar estandares de acceso, comunicacion y compresion de
usuarios. Asi mismo, el cliente no solo examina la cortesia, sino que los colaboradores de
alguna manera establece un compromiso con el servicio brindado, dando importancia a la
opinion del cliente y las instrucciones especiales.

Tabla 6: Iitems empatia

Dimensién empatia

P18 XYZ le ofrece atencion personalizada

P19 XYZ tiene un horario de operaciones conveniente para todos
sus clientes

P20 XYZ tienen empleados que le dan atencién personalizada.

P21 XYZ recordara siempre sus mejores intereses.

P22 Los empleados de XYZ entienden sus necesidades especificas

Fuente: Parasuraman et al., (1988)
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2.3 MARCO CONCEPTUAL

Cliente: Sujeto que utiliza los servicios de un profesional o de una empresa,
especialmente la que lo hace regularmente.

Evidencia fisica: Indicios visuales o de otro tipo, que proporcionan evidencias de
la calidad del servicio.

Marketing: Actividad conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes, socios y
la sociedad en general.

Mix marketing: Conjunto de herramientas tacticas de marketing (producto, precio,
plaza y promocion) que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el
mercado meta.

Marketing de Servicios: Parte del sistema total de servicios en el que la empresa
tiene algln tipo de contacto con sus clientes, desde la publicidad hasta la facturacion;
incluye los contactos en el punto de entrega.

Mix marketing de servicios: Los elementos principales en el enfoque de servicio
del mix marketing (producto, precio, ubicacién, promocion, proceso, personas y evidencia
fisica) son los ingredientes principales, lo cual es necesario para desarrollar estrategias
practicas para satisfacer las necesidades de los clientes en un mercado competitivo.

Personas: Clientes y empleados que estan involucrados en la produccién de un
servicio.

Plaza: Se entiende como la forma en la cual un bien o servicio llegara de una
empresa a las manos del consumidor final.

Precio: Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el bien o

servicio.
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Proceso: Método especifico de operaciones o series de acciones que generalmente
incluyen pasos que necesitan darse en una secuencia definida.

Producto: el resultado bésico (ya sea un servicio o un bien manufacturado)
producido por una empresa.

Promocion: Herramienta del marketing que busca interferir en el comportamiento
y las actitudes de las personas a favor del producto o servicio ofrecido por una empresa.

Satisfaccion: Sentimiento o actitud del cliente hacia un producto, una empresa o
un servicio prestado por una empresa.

Servicio: Cualquier acto o desempefio que una parte ofrece a otra, es esencialmente
intangible y no da lugar a tener la propiedad de algo.

SERVPERF: Escala estandarizada con 22 reactivos que miden las expectativas y

percepciones de los clientes con respecto a cinco dimensiones de la calidad del servicio
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CAPITULO III

MATERIALES Y METODOS

En este capitulo se presenta la ubicacion geogréafica, origen del material utilizado,
la poblacion/muestra y todos los procedimientos realizados. Asi mismo se considera las
técnicas e instrumentos de recoleccion y procesamiento de los datos obtenidos.

3.1 UBICACION GEOGRAFICA DEL ESTUDIO

El presente trabajo de investigacion se realizo en el departamento de Puno, en la
Provincia de San Roman, especificamente en la ciudad de Juliaca, el area que ocupa la
ciudad de Juliaca es de 1118 hectareas con una densidad poblacional de 422.04 hab./km2.
Segun el censo del 2017 la poblacion de 307 417, con una tasa de crecimiento poblacional
anual de 2.85%. La empresa Boutique Yackelina Collection se ubica el Jr. Salaverry #144,
Galerias Copacabana.

3.2 PERIODO DE DURACION DEL ESTUDIO

El periodo de desarrollo de la investigacion abarca desde finales del 2019 con la
identificacion de necesidades y busqueda de la informacidn hasta inicios del presente afio.
3.3 PROCEDENCIA DEL MATERIAL UTILIZADO

El material utilizado en la investigacion proviene de referencias bibliograficas, los
cuales se encuentran en articulos de revista y procedentes de repositorios digitales tanto
nacionales e internacionales
3.3.1 Técnica

De acuerdo a la naturaleza a la investigacion descriptiva, la técnica utilizada en la
investigacion fue la encuesta con preguntas cerradas, se emple6 un lenguaje comun para

lograr el entendimiento de las clientas encuestadas, en funcion a los objetivos planteados.

38

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



[

UNIVERSIDAD
NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

3.3.2 Instrumento

En la investigacion se considero el cuestionario, como instrumento que consta de
dos partes en funcion a las variables consideradas; las cuales tienen un total de 53 items,
cada uno de los items o afirmaciones estan de acuerdo a los indicadores de cada dimension;
ambos instrumentos estan validados al ser aplicados en cada investigacion. A continuacion,

se muestra el detalle del cuestionario aplicado.

VARIABLE 1 MIX MARKETING DE SERVICIOS
Obijetivo Especifico 1 Analizar el comportamiento de las
dimensiones del mix marketing de servicios.
Items

- Producto P1-P.17
- Precio P.18-P. 22
Dimensiones - Plaza P.22-P. 26
- Promocion P.27-P.33
- Procesos P.34-P. 36
- Personas P.37-P. 40

- Evidencia fisica P. 41-P. 43

NUmero de items 43
Categoria de evaluacién Escala de Likert

Se aplicé para todas las dimensiones:
Totalmente de acuerdo =5

Puntajes asignados De acuerdo = 4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3
En desacuerdo = 2
Totalmente en desacuerdo = 1

Disefiado a partir de Instrumentos validados en la investigacion de
Torres Yzarra (2019) y Arenza (2017)-

-VARIABLE 2 SATISFACCION DEL CLIENTE
MODELO - SERVPERF
Objetivo especifico 2 Analizar el nivel de satisfaccion del cliente de

la Boutique Yackelina Collection
- Tangibilidad (P.44 — P.45)
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- Fiabilidad (P.46-P.47)

- Capacidad de respuesta

Dimensiones
(P.48-P49)
- Seguridad (P.50- P.51)
- Empatia (P.52 — P.53)
NUmero de items - 10
Categoria de evaluacion Escala de Likert
Puntajes asignados Se aplicé para todas las dimensiones:
Totalmente de acuerdo =5
De acuerdo =4
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3
En desacuerdo = 2
Totalmente en desacuerdo = 1
Disefiado a partir del: Instrumento validado en la investigacion de

Cronin Teylor (1992)

34 POBLACIONY MUESTRA DEL ESTUDIO
3.4.1 Poblacion

La poblacién debe ser apropiada con respecto a las caracteristicas del contenido en
lugar y tiempo; bajo estas consideraciones la poblacion para la investigacion fueron las
clientas de la Boutique Yackelina Collection. Para recopilar datos de la poblacion se
utilizaron las boletas de venta que la Boutique Yackelina Collection maneja para cada una
de sus clientas; estas boletas estan archivadas; esto nos permitié obtener informacién de
cada una de ellas, sus nombres y el nimero de celular; contactandonos con las clientas via
WhatsApp. Se les alcanzé las encuestas a través del Google Forms lo que permitié mayor
objetividad en el llenado de las encuestas; a cambio del Ilenado de la encuesta se les ofrecio
asesoramiento en cuanto a maquillaje, detalle complementario teniendo en cuenta que las
clientas desean verse mejor al momento al asistir a un evento. Una vez encuestadas las 130

clientas se procedio a tabular los datos en el IBM SPSS 25 y el programa Excel.

40

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

ﬂ. UNIVERSIDAD

Tabla 7: Resumen de clientas atendidas

RESUMEN DE CLIENTAS ANTENDIDAS

Set 19 Oct 19 Nov 19 Dic 19 Ene 20 Feb 20 Mar 20
123 323 221 263 25 39 23
TOTAL 1017

Fuente: Registro de Ventas Yackelina Collection

De acuerdo a los datos mostrados en la tabla se tiene que la boutique Yackelina
Collection (septiembre 2019 - marzo 2020) atendio6 a un total de 1017 clientas.
3.4.2 Muestra

La muestra es probabilistica, donde los elementos se seleccionan de acuerdo al azar;
es decir, que cada cliente de la Boutique Yackelina Collection tiene la misma probabilidad
de ser elegido, clientas Unicamente mujeres, porque ellas tienen un mismo objetivo en
comun, alquilar o comprar un vestid de gala. Dentro de este muestreo probabilistico existen
diferentes tipos, para la investigacion se utilizé el muestreo aleatorio simple, al ser la forma
mas pura del muestreo probabilistico (Vara, 2012).

Para determinar el tamafio de la muestra se utiliz6 el muestreo probabilistico se
aplico la formula:

N*Zz*p*q
e x(N=1) +2z%(p*q)

n

Donde:

n = Numero de clientas encuestadas / muestra

Z = Nivel de confianza del 95%, se utilizara Z = 1.96
e = Error maximo = 8% = 0.08

N = Numero de clientas atendidas

p = Variabilidad positiva =50% = 0.5

g = Variabilidad negativa = 50% = 0.5
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Desarrollo:

N*Zz*p*q
Ce2 x(N—-D+22(p*q)

n

_ 1017 * 1,962 % 0,5 % 0,5
0,082 % (1017 — 1) + 1,962(0,05 * 0,05)

n

n =130

La investigacion considerd la muestra probabilistica, esto es, que todos los
elementos de la poblacion tuvieron la misma posibilidad de ser elegidos; las 130 clientas
de la Boutique Yackelina Collection de la ciudad de Juliaca.
3.5 DISENO DE INVESTIGACION

El trabajo de investigacidn se ajusta a un disefio de investigacion no experimental,
de acuerdo a que nos limitamos a la observacién de una situacion existente, en un
determinado lugar, En la investigacion no se realizdé ninguna modificacion o tratamiento
especial para ninguna de las variables objeto de estudio, marketing mix de servicios y
satisfaccion del cliente; es decir, se identific los datos tal y como se muestran en forma
objetiva, para posteriormente analizarlos.
3.6 PROCEDIMIENTOS

Se tomd como referencia la metodologia de investigacion de Hernandez (2014)
3.6.1 Enfoque de la investigacion

Se utilizé el enfoque cuantitativo, por el uso de la estadistica y la medicién numérica
de las dimensiones de mix marketing de servicios y la satisfaccion del cliente, utilizando
una categoria de medicion de la escala Likert; estos resultados ayudaron a determinar la
verdadera situacion de la empresa en el tema planteado.
3.6.2 Alcance de investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva, por la cual se dan explicaciones especificas

y se describe el comportamiento de las dimensiones, indicadores y preguntas planteadas.
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En esa direccion, la investigacion describe las circunstancias, contextos y eventos
que miden el comportamiento de las variables mix marketing de servicios y satisfaccion de
las clientas de la Boutique Yackelina Collection — Juliaca (Hernandez, (2014.)

3.6.3 Meétodos de investigacion

Se utilizaron los métodos deductivo - analitico en funcion a las hipétesis y objetivos
planteados en la investigacion; el método deductivo como una forma particular de
razonamiento que permite extraer conclusiones l6gicas y véalidas de un conjunto dado de
premisas 0 proposiciones. es decir, considera conclusiones generales para explicaciones
particulares; se inicia con el conocimiento general del marketing, para luego concentrarse
en el marketing mix de servicios (7ps) y la satisfaccion del cliente de manera especifica
describiendo y analizando sus caracteristicas y ventajas; el método analitico intenta
descubrir las causas, la naturaleza y las consecuencias de un evento, separando las partes
de un todo; en la investigacién a través del analisis se pudo entender el comportamiento
especifico de las dimensiones, e indicadores de acuerdo a las variables planteadas.

3.7 VARIABLES

La investigacion posee dos variables de estudios, como se muestra a continuacion:

Tabla 8: Variables y dimension

- Producto
- Precio
-  Plaza
- Promocién
- Personas
servicios - Procesos
- Evidencia
fisica

VARIABLE 1 Mix marketingde ~ DIMENSION

- Tangibilidad

- Confiabilidad
Satisfaccion del ontiabilida

VARIABLE 2 DIMENSION - Capacidadde
cliente respuesta

- Empatia
- Seguridad
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3.8  ANALISIS DE LOS RESULTADOS

De acuerdo a lo sefialado anteriormente, se tuvo una muestra que estuvo
conformada por 130 mujeres, clientas de la Boutique Yackelina Collection. Se utiliz6 una
muestra probabilistica, por la cual las clientas tenian la misma opcion de ser elegidas, a
continuacion, se aplico un cuestionario validado que constaba de dos partes. De acuerdo a
los resultados se llevo a cabo el procesamiento y el andlisis de datos se utiliz6 el programa
IBM SPSS 25y el software Excel, de acuerdo al siguiente detalle:
- Se procedi6 a la tabulacion de datos recolectados.
- Se elaboro figuras para cada pregunta
- Se realiz6 el andlisis y la interpretacion de cada resultado, los mismos que nos
permitieron verificar y comprobar las hipétesis planteadas.
- Teniendo los resultados se realizo el andlisis y ubicacion de los mismos de acuerdo a los

rangos y categorias que se detallan a continuacion:

Tabla 9: Rangos y categorias

Rangos Categorias
0- 20% Muy baja
21 % — 40 % Baja
41 % — 60 % Moderada
61 % — 80 % Alta
81 % -100 % Muy Alta

En la tabla se detallan los siguientes rangos: de 0 — 20 % se ubica en la categoria
muy baja, del 21% al 40% categoria baja, del 41% al 60% categoria moderada; del 61% al
80% categoria alta, finalmente del rango 81% a 100% se ubican en la categoria muy alta.

Moderado: se entiende como moderado como aquello que no solo se aproxima a
buenos resultados sino también a malos resultados; para efectos de la investigacion se

considera en términos estadisticos.
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- En base al item anterior se procedié a desarrollar las conclusiones y recomendaciones
pertinentes.
3.8.1 Fiabilidad
Para demostrar la confiabilidad de los resultados se procedio con el analisis de
consistencia interna a través del Alfa de Cronbach; el célculo del coeficiente de fiabilidad
del cuestionario utilizando el SPSS Statistics 25 muestra lo siguiente:

Tabla 10: Estadistica de fiabilidad

3 N° de elementos
,828 53

Fuente: SPSS versién 25

Para lograr este resultado se ingres6 53 preguntas del instrumento en funcion a las variables
mix marketing de servicios y satisfaccion del cliente; tomando en cuenta los datos de la
tabla siguiente; esto es, el detalle de los valores con sus respectivas interpretaciones.

Tabla 11 Valores Alfa de Cronbach

Valores de Alfa Interpretacion
0.00a+/-0,2 Despreciable
0,2a0,40 Baja o ligera
0,40a0,60 Moderada
0,60 20,80 Confiable
0,80a1,00 Muy alta

Fuente: IBM SPSS 25
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se desarrolla la interpretacion y andlisis de los datos obtenidos;
utilizando para ello figura que nos permiten organizar los datos para un mejor
entendimiento del tema propuesto.

4.1 RESULTADOS

En este apartado se consideran todos los datos tabulados con énfasis en los
resultados de acuerdo a los objetivos planteados sobre el mix marketing de servicios en
funcion de las dimensiones (producto, precio, plaza, promocién, procesos, personas y
evidencia fisica) y la satisfaccion del cliente en funcion de las dimensiones (tangibilidad,
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia); los mismos que se desarrollan

a continuacion.

40

30

20 38, 46%

Porcentsje

30.00%%

10
17.69%

B,46%
5,38%

Totalmente en En desacuerdo Mien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni acuerdo
cle acuerdo

Figura 2: Frecuencia asistencia a eventos.
Interpretacion:
En la Figura 2 sobre la afirmacion: Asisto con frecuencia a eventos, por lo que casi

siempre necesito de un vestido; 50 clientas (38,46%) en desacuerdo, se infiere que rara vez
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una clienta asiste a un evento especial ya sea matrimonio, cumpleafios, quinceafieros entre
otros; se tiene que: 7 clientas (5.38%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 39
clientas (30,00%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 23 clientas (17,69%) de acuerdo y 11
clientas (8.46%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Al respecto se entiende que para las mujeres el asistir a un evento especial no
siempre exige alquilar un vestido; se entiende que las que asisten a un evento lo hacen
vestidas de manera casual, dejando de lado el lado formal propio para la utilizacién de un
vestido de gala. Se tiene como resultados significativos que el 38.46% de las clientas estan
en desacuerdo con la asistencia con frecuencia a eventos, por lo que no necesitan de un
vestido; ademas, el 5.38% de clientas mencionaron estar totalmente en desacuerdo, esto
significa que el asistir a un evento no solo significa alquilar, sino que existen otras variables

que deben tomarse en cuenta para continuar con la venta o alquiler de vestidos.

40

30

20

Porcentaje

35,38% 34,62%

10

16,15%
11,54%
2,31%
[a]
Totalmente en En desacuerdo Hien De acuerdo Totalmente de
desacueido desacuerdo ni acuerdo
ce acuerdo

Figura 3: Preferencia por alquilar vestidos
Interpretacion:
En la Figura 3 sobre la afirmacion: Prefiero alquilar un vestido, en vez de

comprarlo, se tiene que: 46 clientas (35,38%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, se deduce
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gue no todas las clientas tienen la capacidad de comprar un vestido, ya sea por temas
econodmicos o porque simplemente les gusta usar diferentes vestidos para cada ocasion; 3
clientas (2.31%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 15 clientas (11.54%) en
desacuerdo, 45 clientas (34.62%) de acuerdo y 21 clientas (16.15%) mencionaron estar
totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Se menciona que una chica que puede comprar un vestido de noche exclusivo, pero
que de alguna manera en una proxima fiesta o evento especial no volvera a repetir ese
mismo vestido (Venero, 2019); se entiende que las clientas son mucho mas detallistas y
exigentes respecto a los vestidos que se utilizan en determinados eventos, éstas estan con
las Gltimas tendencias de la moda, lo que obliga a la boutique no solo a exhibir vestidos o
alquilarlos sino venderlos; porque las clientas conocen mejor la variedad, disefios, calidad
de los vestidos, entre otros aspectos; la compra. Se tiene como resultados significativos que
el 35.38% (46 clientas) estan ni en desacuerdo ni de acuerdo con alquilar un vestido en vez
de comprarlo; es decir, son indiferentes, se entiende en parte, que en este mundo de la moda
donde fluye la informacién rapidamente, las clientas, consultan precios, disefios, entre otras
alternativas y que ellas ven lo mas conveniente a sus intereses personales; asi mismo, el
2.31% de las clientas estan totalmente en desacuerdo con alquilar un vestido, en vez de
comprarlo.

4.1.1 Andlisis descriptivo de la variable mix marketing de servicios

Se expone los resultados respecto al comportamiento de las dimensiones del mix

marketing de servicios: producto, precio, promocion, plaza, personas, procesos y phisical

evidence (evidencia fisica):
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4.1.1.1 Dimensién producto

La dimension producto esta en funcion a los diferentes vestidos de gala, en cuanto
al disefio, material y calidad de la tela; est4d conformado por los siguientes indicadores:
variedad, disefio, calidad y servicios; el indicador variedad (figura 4 - figura 7); el indicador
disefio (figura 8 - figura 10), el indicador calidad (figura 11 — figura 13), el indicador

servicio (Figura 14 - figura 18) respectivamente
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Figura 4: Consideracion de detalles

Interpretacion:

En la Figura 4 sobre la afirmacion: Al alquilar o comprar un vestido, considero
ciertos detalles, disefios, tipos de tela, entre otros; se muestra que: 50 clientas (40.98%) de
acuerdo, se infiere que las clientas son detallistas al alquilar o comprar un vestidos y buscan
variedad de disefios, de telas entre otros, 8 clientas (6.56%) mencionaron estar totalmente
en desacuerdo, 6 clientas (4.92%) en desacuerdo, 17 clientas (13.93%) ni en desacuerdo ni
de acuerdo, y 41 clientas (36.61%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la

afirmacion planteada.
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Anélisis:

La linea de articulos como un grupo de productos son similares porque funcionan
de la misma manera, y es comercializado por la misma marca en algin rango de precio
(Kotler y Armstrong, 2012); en esa direccion, debe haber variedad de tallas y sobre todo
de disefios para elegir; existen muchos competidores y que el precio a la hora de comprar
un vestido es un factor determinante (Durand, 2020). Al respecto, se tiene como resultados
significativos que el 40.98% estan de acuerdo que al momento de alquilar o comprar un
vestido, consideran ciertos detalles, disefio, tipo de tela, entre otros aspectos; al respecto,
se entiende que estas clientas son muy exigentes y detallistas al seleccionar un vestido,
especialmente con los vestidos de gala para asistir a un evento; asumiendo ademas que en
la ciudad de Juliaca se desarrollan eventos muy bien preparados que exigen la presencia de
invitados sumamente formales, siendo una de estos exhibir una prenda que marque la
diferencia, que motive un comentario halagador por parte de las asistentas; sin embargo, se
tiene que el 4.92% estan en desacuerdo con la afirmacion planteada; esto es, que al alquilar
o comprar un vestido lo hacen sin considerar caracteristicas distintivas que diferencian a
una determinada prenda, se entiende que las clientas pueden asistir a un evento especial de

manera casual o de acuerdo a su punto de vista personal.
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Figura 5: Consideracion de calidad, precio y otros

Interpretacion:

En la Figura 5 sobre la afirmacion: Al alquilar o comprar un vestido, considero la
calidad, el precio entre otros; se tiene que: 64 clientas (49,23%) de acuerdo, se deduce que
las clientas no solamente buscan bonitos disefios y variedad sino que se enfocan
principalmente en el precio; 35 clientas (26,92%) mencionaron estar totalmente de
acuerdo; 7 clientas (5,38%) en desacuerdo, 20 clientas (15,38%) ni en desacuerdo ni de
acuerdo, 4 clientas (3,08%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada.

Anélisis:

Se entiende que las clientas buscan un vestido de gala que se diferencie de manera
notoria de los demas, en cuanto a colores y sobre todo en el precio; en esa direccién
(Tenorio, 2019) menciona que lo que realmente quiere el pablico es exclusividad y precios,
ya que todo entra por los 0jos, buenos disefios y sobre todo buenos precios. Al respecto, se
tiene como resultados significativos que el 49,23% de las clientas estan de acuerdo que al
alquilar o comprar un vestido, consideran la calidad, el precio, los colores, entre otros; sin

embargo, el 3.08% estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada, al respecto
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se entiende que estas clientas si bien asisten a un evento poco o0 nada les interesa
diferenciarse de los demaés vestidos, provocando un comentario negativo sobre la prenda

utilizada.
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Figura 6: Variedad de modelos

Interpretacion:

En la Figura 6 sobre la afirmacion: La boutique ofrece variedades de modelos de
vestidos, se tiene que: 53 clientas (40,77%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, se deduce que
las clientas de la boutique no destacan la variedad que vestidos que se ofrece mientras 45
clientas (34,62%) de acuerdo opinan que si existe variedad de vestidos ; 3 clientas (2,31%)
mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 21 clientas (16,15%) en desacuerdo, , y 8
clientas (6.15%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Como resultado del desarrollo de nuevos productos, los clientes pueden obtener
mas satisfaccion; a mayores ofertas en productos, mejores precios y facil acceso para
satisfacer sus necesidades (Sanabria, 2012). En esa direccion, se tiene como resultados
significativos que el 40,77% de las clientas son indiferentes en cuanto a la variedad de
modelos de vestido que ofrece la boutique; este resultado puede prestarse a diversos

52

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

comentarios, se entiende por una parte que las clientas visitan la boutique y eligen la prenda
que encuentran en ese momento, al extremo de obviar caracteristicas distintivas de un
vestido; sin embargo, se tiene que el 2.31% estdn totalmente en desacuerdo con la
afirmacion planteada, esto significa que la boutique ofrece siempre lo mismo, tema
delicado en el sentido de que la boutique estd haciendo todo lo posible para no tener clientas

0 que éstas se retiren rapidamente del establecimiento al encontrar las mismas prendas.
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Figura 7: Variedad de vestidos

Interpretacion:

En la Figura 7 sobre la afirmacion: Los vestidos denotan caracteristicas
diferenciadoras frente a los de la competencia, se tiene que: 56 clientas (43,08%) de
acuerdo, significa que las clientas valoran los disefios ofrecidos en la boutique, 51 clientas
(39,23%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 14 clientas (10,77%) en desacuerdo, 8 clientas
(6.15%) mencionaron estar totalmente de acuerdo y 1 clienta (0,77%) mencionaron estar
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada.

Analisis:

De acuerdo con (Peralta, 2012) una persona tiene que escoger un vestido, de

acuerdo a su personalidad, su textura y, obviamente, el vestido debe quedarles bien; esto
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significa, que las clientas no solo buscan que un vestido sea bonito, sino que éste pueda
adecuarse a su cuerpo, que les permita lucir espectacular; por lo que, este resultado merece
un anélisis mas profundo por parte de la boutique, esto implica observar detenidamente lo
que esta haciendo y ofreciendo la competencia. En esa direccion, se tiene como resultados
significativos que el 43,08% de las clientas estan de acuerdo con que los vestidos denotan
caracteristicas diferenciadoras frente a los de la competencia; esto sustentado en que las
clientas tienen féacil acceso a la informacidn sobre los vestidos de gala, y que con ello las
clientas visitan la boutique Yackelina Collection pensando encontrar un vestido en el
establecimiento; se entiende que la boutique sabe que en la industria de la moda todo fluye
rapidamente, lo que obliga a presentar y ofrecer vestidos con aspectos diferenciadores
frente a la competencia; sin embargo, se tiene que el 0,77% estan totalmente en desacuerdo
con la afirmacion planteada, esto significa que a las clientas poco o nada les interesa contar
con informacidn actualizada sobre vestidos; en otras palabras lo que ofrece la boutique lo

puede encontrar en condiciones iguales ofrecido por la competencia
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Figura 8: Calidad de los vestidos
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Interpretacion:

En la Figura 8 sobre la afirmacion: Los vestidos ofrecidos son de calidad; 40
clientas (53,08%) ni en desacuerdo ni de acuerdo mientras 69 clientas (30,77%) de acuerdo,
se infiere que para las clientas la calidad de vestidos ofrecido por la boutique es importante,
12 clientas (9,23%) mencionaron estar en desacuerdo, y 9 clientas (6.92%) mencionaron
estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

La calidad se vincula con el valor y la satisfaccion del cliente, mencionan también
que la calidad del producto es una de la propiedad principal del posicionamiento. El
desempefio tiene un impacto directo en el rendimiento de los productos o servicios (Kotler
y Armstrong, 2012). Esta caracteristica juega un papel muy importante al momento de
alquilar o adquirir un vestido de gala; en esa direccién (Verino, 2020) menciona que una
prenda de calidad debe respetar tres elementos fundamentales, que son el disefio, la técnica
y la materia prima; por lo que al hablar de calidad de una prenda, estas deben superar las
expectativas de las clientas; aspecto diferenciador que la boutique Yackelina Collection
debe sostener como ventaja competitiva, esto es, continuar ofreciendo vestido de calidad
que le permitan mantenerse a la vanguardia de la moda. Al respecto, se tiene como
resultados significativos; que el 53,08% son indiferentes en cuanto a la calidad de los
vestidos ofrecidos por la boutique; resultado que puede ser entendido de diferente manera,
una de ellas que las clientas no consideran la calidad del vestido al momento de alquilar o
comprar la prenda, solo les interesa que el vestido este entallado o que el disefio sea
atractivo; por el contario se tiene que el 6,92% de las clientas estan de acuerdo con que

los vestidos ofrecidos por la boutique son de calidad
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Figura 9: Telas de calidad

Interpretacion:

En la Figura 9 sobre la afirmacion: EI material (telas) de los vestidos son de calidad;
se muestra que: 59 clientas (45,38%) de acuerdo, se deduce que las clientas valoran la
calidad de vestidos ofrecidos por la boutique mientras 56 clientas (43,08%) ni en
desacuerdo ni de acuerdo 10 clientas (7,69%) mencionaron estar en desacuerdo y 5 clientas
(3,85%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Teniendo en cuenta que la calidad es primordial, se reafirma que la calidad del
material del vestido es sumamente importante, mas ain cuando los vestidos son de
materiales muy delicados, como la seda que tienden a arrugarse o dafiarse con facilidad; en
esa direccion (Tenorio, 2019) menciona que ofrecer un vestido con un material de calidad
puede conservarse bien con el tiempo. En esa direccion, se tiene como resultados
significativos que el 45,38% de las clientas estan de acuerdo en que el material de los
vestidos influye al alquilar o comprar un vestido de gala; se entiende que la calidad es

sumamente importante porque brinda un plus que permite atraer clientas de manera natural
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sin ser presionadas por la excesiva publicidad que se tiene en la industria de la moda; asi

mismo se tiene que el 3.85% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada,
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Figura 10: Comparacion de los vestidos

Interpretacion:

En la Figura 10 sobre la afirmacién: Los vestidos no tienen comparacién con
ninguna otra prenda ofrecida; se muestra que: 47 clientas (36,15%) de acuerdo, se infiera
que esta cantidad de clientas valoran el disefios de los vestidos, que son propios de la
boutique Yackelina Collection; 38 clientas (29,23%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 28
clientas (21,54%) en desacuerdo, 9 clientas (6,92%) mencionaron estar totalmente de
acuerdo y 8 clientas (6,15%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada.

Anélisis:

Este aspecto esta sustentado en que la boutique Yackelina Collection cuenta con su
propia disefiadora, la misma que esta centrada en disefiar nuevos vestidos de acuerdo a las
tendencias que se dan en la industria de la moda, considerando detalles, que hacen que los
vestidos sean Gnicos y no tengan comparacion frente a los demas vestidos ofrecidos por la

competencia: relevando el tema de la exclusividad. En esa direccion, se tiene como
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resultados significativos que el 36,15% de las clientas estan de acuerdo sobre que los
vestidos no tienen comparacion con lo que se ofrece en el mercado; sin embargo, existe un
6.15% de clientas que estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; éstas
perciben que la boutique ofrece los mismos vestidos que la competencia o que la
competencia ofrece mayor variedad de vestidos que la propia boutique Yackelina

Collection
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Figura 11: Disefios solicitados.

Interpretacion:

En la Figura 11 sobre la afirmacion: Los disefios solicitados estan dados por la
boutique; se muestra que:52 clientas (40,00%) de acuerdo, 47 clientas (36,15%) ni en
desacuerdo ni de acuerdo y 11 clientas 20 clientas (15,38%) mencionaron estar en
desacuerdo, (8.46%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Como resultados significativos se tiene que el 40.00% de las clientas estan de
acuerdo con que los disefios solicitados son propios de la boutique; esto es asi en el
entendido de que los disefios presentados son propios de la sefiora Yackelina, y son
exclusivos, porque ella se encarga de disefiar los vestidos y en coordinacion con su equipo

de trabajo se encargan de confeccionarlos; ademas el 8.46% de las clientas estan totalmente
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de acuerdo con la afirmacion planteada; se deduce que las clientas se lucen al mostrar un

diseno exclusivo.
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Figura 12: Comparacion de modelos de vestidos.

Interpretacion:

En la figura 12 sobre la afirmacién: Considero los modelos de vestido de acuerdo a
revistas, paginas web, redes sociales, entre otros; se muestra que: 75 clientas (57,69%) de
acuerdo y 12 clientas (9,23%) mencionaron estar totalmente de acuerdo, se deduce que hoy
en dia la mayoria de las personas buscan referencias de un determinado producto en internet
0 paginas web , lo cual los lleva a tener una idea de qué es lo que realmente quieren,
mientras 34 clientas (26,15%) ni en desacuerdo ni de acuerdo 1 clienta (0,77%)
mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 8 clientas (6,15%) en desacuerdo, con la
afirmacion planteada.

Analisis:

Se menciona que jLa gente esta esperando desfiles de moda!, es por eso que estos
se transmiten a traves de diversas plataformas y redes sociales, al tener un gran impacto;
ademas, cada vez mas personas ven tendencias en internet y se animan a comprar, lo que

hace que su participacion sea de manera activa (Sevil, 2020); en esa direccion Tenorio
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(2019) menciona que los clientes toman en cuenta las referencias de moda en Internet antes
de comprar, porque ambos aspectos estan estrechamente relacionados. Al respecto, se tiene
como resultados significativos que el 57,69% de las clientas estan de acuerdo con que
consideran los modelos de vestido de acuerdo a revistas, paginas web, redes sociales, entre
otros detalles; se entiende que las clientas antes de visitar una boutique buscan informacion
o referencias sobre los vestidos en paginas web o redes sociales; sin embargo se tiene que
el 0,77% estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; esto quiere decir que
las clientas no toman como referencia las redes sociales ni paginas web, para buscar un

vestido que les agrade.
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Figura 13: Valoracién de los disefios.

Interpretacion:

En la figura 13, sobre la afirmacién: Me atrae los disefios de los vestidos ofrecidos
por las boutiques; se muestra que: 59 clientas (45,38%) de acuerdo, este porcentaje de
clientas gustan de los vestidos ofrecidos y disefiados por la boutique, 50 clientas (38,46%)
ni en desacuerdo ni de acuerdo 4 clientas (3,08%) mencionaron estar totalmente en
desacuerdo, 12 clientas (9,23%) en desacuerdo, y 5 clientas (3,85%) mencionaron estar

totalmente de acuerdo con la afirmacién planteada.
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Anélisis:

Se tiene como resultados significativos; que el 45,38% de las clientas estan de
acuerdo con los vestidos ofrecidos por la boutique; se entiende que una buena parte de las
clientas aceptan los vestidos ofrecidos por la boutique por la variedad de disefios, colores
y tallas, detalles que hacen que los vestidos sean elegidos, sumado a ello la exclusividad al
ser vestidos diseflados por la sefiora Yackelina; sin embargo, se tiene que el 3.08% de las
clientas estan totalmente en desacuerdo con la afirmacidn planteada, se deduce que estas
clientas no le dan importancia a los modelos de los vestidos ofrecidos por la boutique o

estan insatisfechas con los vestidos que se encuentran en el establecimiento.
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Figura 14: Servicio oportuno.

Interpretacion:

En la figura 14 sobre la afirmacion: Los servicios de alquiler y compra brindados
son oportunos, se muestra que: 16 clientas (12,31%) mencionaron estar en desacuerdo, 54
clientas (41,54%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 54 clientas (41,54%) de acuerdo y 6

clientas (4,62%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis:

Se entiende que el servicio ofrecido por la boutique es el esperado por las clientas,
y esto es demasiado en el sentido de que la mayoria de éstas adolecen de ella; entendiendo
que un servicio oportuno permite que los clientes visiten la boutique de manera voluntaria
porque saben que encontraran el vestido deseado. En esa direccién, se tiene como
resultados significativos; que el 41,54% estan de acuerdo con los servicios de alquiler y
compra brindados; ademés se tiene que el 4.62% estan totalmente de acuerdo con
afirmacion planteada, esto reafirma lo comentado y que de una u otra manera la boutique

debe sostener en el tiempo.
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Figura 15: Tiempo de entrega.

Interpretacion:

En la figura 15, sobre la afirmacién: Al alquilar o comprar un vestido considero el
tiempo de entrega, el acabado, la atencion, entre otros; se muestra que: 4 clientas (3,08%)
mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 7 clientas (5,38%) en desacuerdo, 30 clientas
(23,08%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 67 clientas (51,54%) de acuerdo y 22 clientas

(16,92%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis:

Se tiene como resultados significativos; que el 51,54% de las clientas estan de
acuerdo en que al alquilar o comprar un vestido consideran el tiempo de entrega, el
acabado, la atencidn, entre otros que hacen que el vinculo con la boutique sea cada vez
maés fuerte; .sin embargo, el 3.08% de las clientas mencionaron que estan totalmente en
desacuerdo con la afirmacion planteada, se deduce que las clientas no toman en cuenta
ninguno de los detalles nombrados, y las que visitan la boutique solo les interesa alquilar o

comprar un vestido sin ninguna restriccion.
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Figura 16: Condiciones del vestido.

Interpretacion:

En la figura 16, sobre la afirmacion: Los vestidos en alquiler siempre estan en
buenas condiciones; se muestra que: 32 clientas (24,62%) mencionaron estar en
desacuerdo, 41 clientas (31,54%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 49 clientas (37,69%) de
acuerdo y 8 clientas (6,15%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion

planteada.
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Anélisis:

Se tiene como resultados significativos; que el 37,69% de las clientas estan de
acuerdo con que los vestidos en alquiler siempre deben estar en buenas condiciones; se
entiende que la boutique mantiene los vestidos en buen estado, esto implica un buen lavado,
planchado o cuidado del vestido; en otras palabras, que el estado de la prenda se encuentre
en Gptimas condiciones para poder ser alquilado; en el caso de la confeccion de un vestido
cuidan todos los detalles referidos al material, disefio, corte y confeccion; asi mismo se
tiene que el 6.15% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada, reafirmando
los comentarios realizados, esto es, que las clientas siempre encontraran vestidos en

condiciones optimas.
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Figura 17: Servicios de alquiler o compra segun la temporada

Interpretacion:

En la figura 17 sobre la afirmacion: Solicito los servicios de alquiler o compra de
acuerdo a la temporada o por fiestas; se muestra que: 2 clientas (1,54%) mencionaron estar
totalmente en desacuerdo, 4 clientas (3,08%) en desacuerdo, 36 clientas (27,69%) ni en
desacuerdo ni de acuerdo, 75 clientas (57,69%) de acuerdo y 13 clientas (10,00%)

mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis:

Al respecto de acuerdo a la idiosincrasia regional se tiene que de una u otra manera
casi siempre se desarrollan eventos asociados a fiestas o dias festivos o religiosos que
exigen cumplir ciertas formalidades, como presentarse con vestidos de gala, lo que implica
que las clientas soliciten el servicio de alquiler con mas frecuencias en estas fiestas o
temporadas. En esa direccion, se tiene como resultados significativos que el 57,69% de las
clientas estan de acuerdo con solicitar los servicios de alquiler o compra de acuerdo a la
temporada o por fiestas; sin embargo, se tiene que el 1.54% estan totalmente en desacuerdo
con la afirmacién planteada, se deduce que a estas clientas no les interesa las fiestas de

cualquier indole, lo que conlleva a no solicitar los servicios de alquiler de vestidos.
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desacuerdo ni de

acuerdo
Figura 18: Servicios integrales.

Interpretacion:
En la figura 18 sobre la afirmacion La boutique ofrece servicios integrales; se
muestra que: 4 clientas (3,08%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 28 clientas

(21,54%) en desacuerdo, 53 clientas (40,77%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 39 clientas
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(30,00%) de acuerdo y 6 clientas (4,62%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la
afirmacion planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 40,77% estan ni en desacuerdo ni de
acuerdo con los servicios integrales que ofrece la boutique; es decir son indiferentes ante
el servicio ofrecido, se entiende que a las clientas les basta alquilar un vestido y no
necesitan de servicios adicionales; sin embargo, se tiene que el 3.08% estan totalmente en
desacuerdo con la afirmacion planteada, se deduce que las clientas perciben que la boutique
ofrece servicios integrales; esto significa que brinda todas las soluciones posibles en cuanto
al alquiler o compra de vestidos.

4.1.1.2 Dimension precio
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Figura 19: Relacion precio - calidad.

Interpretacion:

En la figura 19 sobre la afirmacion: Los precios estan en relacion con la calidad del
vestido; se muestra que: 58 clientas (44,62%) de acuerdo, se deduce que las clientas valoran
la calidad de vestido y por ende esta de acuerdo con el precio que se llega a pagar por un

vestido; 47 clientas (36,15%) ni en desacuerdo ni de acuerdo 2 clientas (1,54 %)
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mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 19 clientas (14,62%) en desacuerdo, y 4
clientas (3,08%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Las empresas deben asegurarse de ofrecer la combinacion correcta de precios; si
los clientes no ven mucha diferencia entre los precios listados, es probable que la estrategia
de precio no funcione (Lovelock y Wirtz, 2009); al respecto, las clientas al visitar la
boutique perciben que los vestidos exhibidos guardan relacion con la calidad, detalle
sumamente importante en el sentido de que la boutique esta posicionada por encima de la
competencia; en esa direccion (Cabrera, 2021) precisa que esta claro que la relacion precio-
calidad es un factor importante en la mente de los consumidores. Al respecto, se tiene como
resultados significativos que el 44,62% de las clientas estan de acuerdo sobre que los
precios deben estar en relacion con la calidad del vestido; sin embargo, se tiene que el
1.54% estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada, se deduce que para
ellas no es necesario la relacion precio — calidad; éstas pueden alquilar o comprar la prenda
que encuentren; en ese sentido la boutique debe hacer lo imposible para revertir esta
percepcion para que estas clientas puedan o tomen en consideracion la relacion precio —

calidad al momento de elegir una prenda.
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Figura 20: Disposicion de pago.

Interpretacion:

En la figura 20 sobre la afirmacion: Estoy dispuesta a pagar los precios por los
vestidos solicitados, se muestra que: 47 clientas (36,54%) de acuerdo, significa que las
clientas llegan a pagar un monto establecido siempre y cuando el vestidos supere sus
expectativas, 41 clientas (31,54%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 23 clientas (17,69%) en
desacuerdo 8 clientas (6,15 %) mencionaron estar totalmente en desacuerdo, y 11 clientas
(8.46%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Al solicitar un vestido a la medida las clientas estan dispuestas a pagar cualquier
precio con el fin de tener y mostrar un vestido exclusivo; en esa direccion (Arellano, 2019)
menciona que a las mujeres modernas les encanta ir de compras y proyectar una buena
imagen, el precio no les importa tanto. Al respecto, se tiene como resultados significativos
que el 36,54% de las clientas estan de acuerdo con la disposicion a pagar los precios por
los vestidos solicitados; sin embargo, el 6.15% estan totalmente en desacuerdo con la

afirmacion planteada, se deduce que las clientas no estan dispuestas a pagar cualquier
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precio por el alquiler de un vestido de gala, son mas cautelosas con el precio y procuran

gue éstos no sean tan altos.
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Figura 21: Disposicion de pago por nuevos modelos

Interpretacion:

En la figura 21 sobre la afirmacion: Estoy dispuesta a pagar por una propuesta
diferente a los servicios de confeccion convencionales; se muestra que: , 67 clientas
(51,54%) de acuerdo, significa que una clientas esta dispuesta a pagar por un vestido que
sea diseflado o confeccionado a su medida, 26 clientas (20,00%) ni en desacuerdo ni de
acuerdo, 25 clientas (19,23%) mencionaron estar totalmente de acuerdo, 11 clientas
(8,46%) en desacuerdo Yy una clienta (0,77 %) menciona estar totalmente en desacuerdo,
con la afirmacion planteada.

Analisis:

(Stanton et al., 2007) mencionan que el precio es la cantidad de dinero con una
utilidad necesaria para satisfacer las necesidades requeridas para adquirir un producto. En
esa direccion, se tiene como resultados significativos; que el 54,51% de las clientas estan
dispuestas a pagar por una propuesta diferente a los servicios de confeccion

convencionales; se entiende que las clientas tienen un poder adquisitivo relativamente alto,
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éstas prefieren tener un vestido disefiado y confeccionado a su medida, usualmente este
tipo de clientas son anfitrionas de un determinado evento, que hace que busquen vestidos
anicos;; sin embargo, se tiene que el 0.77% estan totalmente en desacuerdo con la
afirmacion planteada, se deduce que las clientas estan insatisfechas con los vestidos

confeccionados o alquilados por la boutique o que para ellas no es necesario la

exclusividad.
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Figura 22: Precios sobre alquiler.

Interpretacion:

En la figura 22 sobre la afirmacién: Considero que los precios son acordes a la
prenda alquilada, se muestra que: 6 clientas (4,62%) mencionaron estar totalmente en
desacuerdo, 25 clientas (19,23%) en desacuerdo, 40 clientas (30,77%) ni en desacuerdo ni
de acuerdo, 51 clientas (39,23%) de acuerdo y 8clientas (6,15%) mencionaron estar
totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Analisis:

De acuerdo con (Arata, 2019) menciona que lo que se compra es la satisfaccion del
cliente, entonces la calidad va de acuerdo al precio, si estoy comprando algo de mediana

calidad o de alta calidad debe estar proporcionalmente al precio de mercado. Al respecto,
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se tiene como resultados significativos; que el 39,23% de las clientas estan de acuerdo con
que los precios estan acordes a la prenda alquilada; esto es, que los vestidos ofrecidos por
la boutique son de calidad y estan en relacion con el precio; pero debe entenderse que un
vestido puesto en alquiler no puede tener un precio tan elevado, al haber sido alquilado
varias veces, pese a que esta prenda gracias a la calidad de la tela haya podido mantenerse
intacta con el pasar del tiempo; sin embargo, se tiene que el 4.62% de las clientas estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada, es decir las clientas no toman en
cuenta si el vestido ha sido muy preferido o alquilado, no se hacen problemas al alquilar la
prenda.

4.1.1.3 Dimension plaza
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Figura 23: Ubicacion estratégica

Interpretacion:

En la figura 23 sobre la afirmacion: La boutique estd ubicada en un lugar
estratégico; se muestra que: 4 clientas (3,08 %) mencionaron estar totalmente en
desacuerdo, 24 clientas (18,46%) en desacuerdo, 51 clientas (39,23%) ni en desacuerdo ni
de acuerdo, 47 clientas (36,15%) de acuerdo y 4clientas (3,08%) mencionaron estar

totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis:

La ubicacion es donde existe un objeto o una persona en un lugar. Debe estar
integrado que proporcione el contexto para que pueda ser rastreado y conectado (Calderon,
2019). En esa direccion, se tiene como resultados significativos que el 39,23% de las
clientas estan ni en desacuerdo ni de acuerdo con la ubicacion estratégica; esto significa
que a las clientas no les interesa si la boutique se ubique en tal o cual lugar; sin embargo,
se tiene que el 3.08% estan totalmente de acuerdo y en desacuerdo respectivamente con la
ubicacion de la boutique; en esa direccién (Hoffman y Bateson, 2012) mencionan que la
ubicacion de la empresa incide en la visita del cliente; éstos suelen comprar en lugares que
conocen. Asi mismo, la visibilidad es fundamental, el lugar debe ser visible teniendo en
cuenta la compatibilidad del entorno que lo rodea; en este punto la boutique si debe
considerar una ubicacion estratégica para tener una mayor afluencia de clientas, deben

tratar de ubicarse en las principales vias de circulacion.
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Figura 24: Distribucién puntos de venta.

Interpretacion:
En la figura 24 sobre la afirmacion: Me gustaria adquirir los vestidos en méas puntos

de venta, se muestra que: 65 clientas (50,00%) de acuerdo, significa las clientas valoran los
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distintos puntos de venta, ya sea por sus accesibilidad o comodidad, 32 clientas (24,08%)
ni en desacuerdo ni de acuerdo, 17 clientas (13,08%) en desacuerdo, y 15 clientas (11,54%)
mencionaron estar totalmente de acuerdo 1 clienta (0,77%) menciona estar totalmente en
desacuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Para los autores (Lovelock y Wirtz, 2009) mencionan que la comodidad y
preferencia es indispensable para el cliente, las empresas deben asegurarse de que las
personas puedan acceder facilmente a los servicios de compra que tienen competencia
frecuente y activa. En esa direccion, se tiene como resultados significativos que el 50,00%
de las clientas estan de acuerdo con que les gustaria adquirir los vestidos en mas puntos de
venta; se entiende que las clientas quieren puntos méas cercanos en torno a sus domicilios
0 de acuerdo al recorrido habitual de muchas de ellas;; entonces, las clientas buscan la
comodidad al momento de solicitar un servicio; sin embargo el 0,77 de las clientas estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada, se deduce que para ellas el alquilar

0 comprar un vestido no toman en cuenta si se tiene uno o varios puntos de venta.
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Figura 25: Canales de venta.
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Interpretacion:

En la figura 25 sobre la afirmacion: La boutique cuenta con suficientes lugares y
canales de venta; se muestra que: 11 clientas (8,46 %) mencionaron estar totalmente en
desacuerdo, 24 clientas (18,46%) en desacuerdo, 51 clientas (39,23%) ni en desacuerdo ni
de acuerdo, 41 clientas (31,54%) de acuerdo y 3 clientas (2.31%) mencionaron estar
totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

De acuerdo con (Lovelock y Wirtz, 2009) mencionan que el uso de diferentes
canales para entregar un mismo servicio, afecta draméaticamente a la experiencia. de
servicio al cliente; para la mayoria de los usuarios, la comodidad es el aspecto clave al
elegir un canal, esto significa ahorrar tiempo y esfuerzo. En esa direccion, se tiene como
resultados significativos; que el 39,23% de las clientas son indiferentes respecto a que la
boutique cuente con suficientes lugares o puntos de venta; se entiende que en este tipo de
negocio la saturacion hace perder de vista lo que ofrece una determinada boutique lo que
hace que sea imposible recordar si visite tal o cual establecimiento. Ademas, la blusqueda
de la comodidad no se limita a la compra, incluye la flexibilidad de horarios y lugares que
la empresa pueda ofrecer; en ese sentido, se deduce que las clientas desean adquirir los
servicios en diferentes puntos de venta; la boutique actualmente cuenta con un local en la
ciudad de Juliaca y otra en la ciudad de Arequipa; sin embargo, se tiene que el 2.31%. estan
totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada; esto significa, que la boutique debe
hacer lo imposible para contar con mas puntos de venta que permita a las clientas alquilar

0 comprar los vestidos con mayor comodidad y rapidez.
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Figura 26: Preferencia por galeria o boutique

Interpretacion:

En la figura 26 sobre la afirmacién: Prefiero un vestido en una galeria de vestidos
que, en una boutique especializada, se muestra que: 1 clientas (0,77 %) mencionaron estar
totalmente en desacuerdo, 31 clientas (23,85%) en desacuerdo, 60 clientas (46,15%) ni en
desacuerdo ni de acuerdo, 34 clientas (26,15%) de acuerdo y 4 clientas (3,08%)
mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Para el autor (Wally, 2019) menciona que los consumidores buscan un producto o
servicio distintivo dificil de encontrar en cualquier otro lugar. En esa direccion, se tiene
como resultados significativos; que el 46,15% de las clientas estan ni en desacuerdo ni de
acuerdo con la preferencia de alquilar un vestido en una galeria de vestidos o en una
boutique especializada; se entiende que las clientas pueden visitar ambos establecimientos
para alquilar un vestido; ademas, estos negocios estan dirigidos a clientes exigentes que
buscan exclusividad y que no les importa pagar un precio mas alto para recibirlo; sin
embargo, el 0,77 de las clientas estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion

planteada; se deduce que las clientas buscan exclusividad y que estan dispuestas a pagar
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un precio més alto para comprar un vestido de gala en una boutique especializada, éstas

buscan un servicio exclusivo y no escatiman gastar un poco més de lo normal.
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Figura 27: Preferencia de compra en el extranjero

Interpretacion:

En la figura 27 sobre la afirmacion: Prefiero comprar un vestido en el extranjero
que, en mi pais, se muestra que: 10 clientas (7,69%) mencionaron estar totalmente en
desacuerdo, 47 clientas (36,15%) en desacuerdo, este porcentaje de clientas son arriesgadas
y no temen que si un vestido les vaya a quedar mal ajusto a su medida mientras, 48 clientas
(36,92%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 20 clientas (15,38%) de acuerdo y 5 clientas
(3,85%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

La disefiadora (Venero, 2019) menciona que en el Per( la mayor cantidad de ventas
en linea son para estilos o productos que no son dificiles de imaginar: polos, camisetas,
entre otros, es mas consideran al precio como un "voy a arriesgarme"; pero al tratarse de
un vestido es diferente porque tanto el precio, la talla 'y el como me veré, son diferentes y
cambiantes. En esa direccion, se tiene como resultados significativos que el 36,92% de las

clientas son indiferentes con la preferencia de comprar un vestido en el extranjero o el pais;
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se entiende que las clientas estan dispuestas a arriesgarse entre estas dos alternativas o que
si eligen comprar en el extranjero es sefial de status al mostrar una prenda exclusiva; sin
embargo, el 3.85% estan totalmente de acuerdo con la preferencia de adquirir una prenda
en el extranjero o en el pais; si se trata del extranjero las clientas estan seguras que la prenda
solicitada llegara a su domicilio sin problemas.

4.1.1.4 Dimension promocion
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Figura 28: Publicidad en redes sociales

Interpretacion:

En la figura 28 sobre la afirmacion: Considero importante la publicidad en redes
sociales, se muestra que: 70 clientas (53,85%) de acuerdo, indican que las publicad en redes
es mas cercano a ellas, 35 clientas (26,92%) mencionaron estar totalmente de acuerdo 2
clientas (1,54 %) mencionaron estar totalmente en desacuerdo,2 clientas (1,54%) en
desacuerdo, 21 clientas (16,15%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, y con la afirmacién
planteada.

Analisis:

Para (Clow y Baack, 2010) los fondos destinados a la publicidad en Internet
representan la mayoria del presupuesto total de publicidad y marketing. Muchos expertos
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en marketing piensan que esta es una forma muy efectiva de acercar a los clientes
modernos. En esa direccion, se tiene como resultados significativos; que el 53,85% de las
clientas estan de acuerdo con la importancia de la publicidad en redes sociales, se entiende
que las clientas actualmente son parte activa de una o0 mas redes sociales, y conocen como
involucrarse en estas plataformas; asi mismo, (Becofia, 2010) precisa que las redes sociales
son una plataforma en la que diferentes personas, grupos, empresas, u organizaciones
mantienen relaciones sisteméticas por amistad, parentesco, negocios, intereses, aficiones,

creencias, ideologias, edades, paises, conocimientos, entre otros detalles.
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Figura 29: Exhibicion de modelos de vestidos en Facebook

Interpretacion:

En la figura 29 sobre la afirmacion: Es necesario una pagina en Facebook para
exhibir los modelos de vestidos; se muestra que: 61 clientas (46,92 %) de acuerdo con un
buen manejo de las redes sociales especialmente Facebook, 10 clientas (7,69%)
mencionaron estar en desacuerdo, 15 clientas (11,54%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, y

44 clientas (33,85%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis:

De acuerdo con (Juérez Calihua, 2017) Facebook es una red social donde es posible
crear una relacion efectiva entre empresas y consumidores. Esta plataforma puede incluir
discursos promocionales que pueden influir en las decisiones de compra, permite la
comunicacion diaria con consumidores, usada correctamente puede permitirle construir un
vinculo emocional con el usuario; de manera general no solo esta red social, sino que la
mayoria de ellas se han convertido en una ventada para captar a clientas a nivel del mundo
y que de una u otra manera son atraidas por alguna de ellas. En esa direccién, se tiene como
resultados significativos; que el 46,92% de las clientas estan de acuerdo de tener una pagina
en Facebook para exhibir los modelos de vestidos; se entiende que las clientas usan
frecuentemente esta red social para enterarse de las Gltimas tendencias que se dan en la
industria de la moda; sin embargo, el 7.69% estan totalmente en desacuerdo con la
afirmacion planteada; se deduce que éstas clientas no les atrae las redes sociales para
alquilar o adquirir una prenda, prefieren lo tradicional, esto es, visitar tiendas fisicas, donde

puedan sentir esa experiencia de probarse 0 modelar aunque sea por unos minutos.
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Figura 30: Ofrecimiento de descuentos
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Interpretacion:

En la figura 30 sobre la afirmacion: Las boutiques siempre ofrecen descuentos en
alquiler o compra de vestidos; se muestra que: 37 clientas (28,46%) en desacuerdo, 35
clientas (26,92%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 40 clientas (30,77%) de acuerdo, segln
los resultados es debido a que la boutique no realiza descuento a todas sus clientas y otra
parte si. 12 clientas (9,23 %) mencionaron estar totalmente en desacuerdo y 6 clientas
(4,62%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Para (Clow y Baack, 2010) un tipo de estrategia utilizado por las empresas, es el
descuento; éstos son incentivos que alientan una compra; al respecto, la boutique ha estado
ofreciendo descuentos a sus clientas por la cantidad de vestidos alquilados 0 comprados.
En esa direccion, se tiene como resultados significativos que el 30,77% de las clientas estan
de acuerdo con los descuentos en alquileres o compras de vestidos; asi mismo se tiene que
el 4.62% de las clientas estan totalmente de acuerdo, con la informacion planteadas, esto
significa que la boutique ofrece siempre descuentos a sus clientas; el reto es buscar las

formas de hacer conocer estos descuentos.
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Figura 31: Promociones para el alquiler
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Interpretacion:

En la figura 30 sobre la afirmacidn: Siempre existen promociones por el alquiler de
vestidos, se muestra que: 24 clientas (18,46%) mencionaron estar totalmente en
desacuerdo, 47 clientas (36,15%) en desacuerdo, se infiere que las clientas no identificaron
una promociéon como tal durante un tiempo determinado; 27 clientas (20,77%) ni en
desacuerdo ni de acuerdo, 27 clientas (20,77%) de acuerdo y 5 clientas (3,85%)
mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos; que el 36,15% de las clientas estan en
desacuerdo con las promociones en el alquiler de vestidos; se entiende que son clientas que
quieren distinguirse de las demas, no desean que otras clientas luzcan sus prendas; en esa
direccion (Clow y Baack, 2010) mencionan que las promociones dirigidas hacia al
consumidor se utilizan a menudo para aumentar las ventas. Se convierten en un excelente
enfoque a corto plazo para aumentar la participacion de la empresa en el mercado; sin
embargo, el 3.85% de las clientas estan totalmente de acuerdo con la afirmacién planteada:
se deduce que ellas buscan aprovechar las promociones y lucir una prenda; por lo que la
boutique debe continuar aplicando esta estrategia 0 mejorarla porque de una u otra manera

le permitira atraer a una cantidad significativa de clientas.
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Figura 32: Aprovechamiento de promociones

Interpretacion:

En la figura 32 sobre la afirmacién: Suelo aprovechar las promociones y las ofertas
de alquiler y compra de vestidos; se muestra que: 66 clientas (50,77%) de acuerdo, esto
indica que las clientas son identificadoras de ofertas y no dejan pasar esa oportunidad,
debido a los beneficios que se pueda obtener, 12 clientas (9,23%) mencionaron estar
totalmente en desacuerdo,8 clientas (61,15%) en desacuerdo, 27 clientas (20,77%) ni en
desacuerdo ni de acuerdo y 17 clientas (13,08%) mencionaron estar totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 61.15% de las clientas estan en
desacuerdo en aprovechar las promociones y las ofertas de alquiler y compra de vestidos;
se entiende que éstas quieren mantener la exclusividad al alquilar o comprar un vestido,
esto es, que cuando mayor sea el precio de alquiler o venta menos clientas podran competir
con ellas; asi mismo, el 9.23% de las clientas estan totalmente en desacuerdo con la
afirmacion planteada, reafirmando el comentario anterior, y es importante en el sentido de

qgue la boutiqgue debe buscar las estrategias que permitan mantener ese toque de
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exclusividad en el alquiler o compra de un vestido, al ser clientas que quieren diferenciarse

de las demas.
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Figura 33: Promociones en fechas festivas

Interpretacion:

En la figura 33 sobre la afirmacion: Es necesario que ofrezcan promociones en
fechas conmemorativas; se muestra que: 73 clientas (56,15%) de acuerdo y 25 clientas
(19,23%) mencionaron estar totalmente de acuerdo, se infiere que durante fechas festivas
en es cuando mas se asisten a eventos especiales y es por ello que las lientas buscan
promociones por fechas festivas o conmemorativas, 5 clientas (3,85 %) mencionaron estar
totalmente en desacuerdo, 9clientas (6,92%) en desacuerdo, 18 clientas (13,85%) ni en
desacuerdo ni de acuerdo, con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Promocidn es el proceso de integracion en el plan de negocios anual para lograr
objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y actividades limitadas en tiempo y
lugar, dirigidas al publico objetivo (Bonta y Farber, s.f.). en esa direccién, se tiene como
resultados significativos; que el 56.15% de las clientas estan de acuerdo con que se

ofrezcan promociones en fechas conmemorativas; se entiende que estas clientas estan
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atentas y manejan estos calendarios, dato sumamente importante en el sentido de que no
solo se trata de atender el dia a dia, sino que, al tener fechas festivas, estas deben servir
para alquilar o comprar vestidos a buena o mayor cantidad de clientas; sin embargo, el
3.85% de las clientas estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada, esto
significa que las clientas estas dispuestas a pagar un adicional al alquilar o comprar un

vestido solo con el objetivo de diferenciarse de las demaés.
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Figura 34: Atraccion de las promociones

Interpretacion:

En la figura 34 sobre la afirmacion: Las promociones permiten que una boutique
sea requerida, se muestra que: 2 clientas (1,54 %) mencionaron estar totalmente en
desacuerdo, 4 clientas (3,08%) en desacuerdo, 20 clientas (15,38%) ni en desacuerdo ni de
acuerdo, 84 clientas (64,62%) de acuerdo y 20 clientas (15,38%) mencionaron estar
totalmente de acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

La promocién es el componente para persuadir y educar al mercado sobre los
productos de la empresa (Romero, s.f.); en esa direccién, se tiene como resultados

significativos que el 64.62% de las clientas estan de acuerdo con que las promociones
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permiten una mayor visita a la boutique; es cierto bajo la perspectiva que al tener
competencia sumamente agresiva, la boutique promociona el alquiler o compra de sus
vestidos, porque estos quedarian desfasados; lo importante es trabajar en que fechas se
deben manejar estas estrategias lo que redituaria en favor de los ingresos de la boutique;
sin embargo se tiene que el 1.54% estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada, esto significa que a este grupo de clientas no les atrae las promociones, por el
contrario esto hace que las clientas no visiten la boutique.

4.1.1.5 Dimension procesos
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Figura 35: Utilizacion de medios electronicos

Interpretacion:

En la figura 35 sobre la afirmacion: La boutique siempre cuenta con medios
electronicos que facilitan los pagos, se muestra que: 20 clientas (15,38%) mencionaron
estar totalmente en desacuerdo, 36 clientas (27,69%) en desacuerdo, 31 clientas (23,85%)
ni en desacuerdo ni de acuerdo, 11 clientas (24,62%) de acuerdo y 11 clientas (8.46%)

mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis:

Segun Lovelock y Wirtz (2009) los clientes esperan que el proceso de pago sea mas
simple y facil. En esa direccion, se tiene como resultados significativos que el 27,69% de
las clientas estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con que la boutique cuente con
medios electrénicos que facilitan los pagos; se entiende que las clientas no estan habituada
en el uso de estos medios; lo que obliga a la boutique buscar los mejores medios de pago
que faciliten los niveles de transaccion con cada uno de sus clientas; sin embargo el 8.46%
de las clientas estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada, esto significa que
las clientas han utilizado medios de pago que ha facilitado sus transacciones con la

boutique, se deduce que estdn mas habituadas a esta realidad virtual.
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Figura 36: Facilidad y rapidez en la compra

Interpretacion:

En la figura 36 sobre la afirmaciéon: Comprar en una boutique es facil y rapido, se
muestra que: 47 clientas (36,15%) de acuerdo, significa que esta cantidad de clientas se les
hizo facil comprar o alquilar un vestido, debido a su sencilles de transaccion, 46 clientas

(35,38%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 27 clientas (20,77%) en desacuerdo, y 5 clientas
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(3,85%) mencionaron estar totalmente de acuerdo y 5 clientas (3,85%) mencionaron estar
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Los clientes buscan pagar un servicio y retirarse, este proceso de compra no deberia
de tomar més tiempo de lo esperado (Hoffman y Bateson, 2012); en esa direccion, se tiene
como resultados significativos que el 36,15% de las clientas estan de acuerdo en comprar
en una boutique porque es mas facil y rapido; se entiende que han identificado las bondades
que ofrece un centro especializado que les permite manejar de mejor manera sus tiempos;;
sin embargo, se tiene que el 3.85% de las clientas estan totalmente en desacuerdo con la
afirmacion planteada, se deduce que estas clientas han notado algunas deficiencias en el
proceso lo que ha dificultado el alquiler o adquisicién de una prenda; en esa direccién
(Lovelock y Wirtz, 2009) mencionan que cuando se trata de prestar un servicio, los clientes
a menudo se ven en expuestos a varios lugares de la empresa tanto externa e internamente:
como infraestructura, equipos y suministros, la naturaleza y funcion de su personal de

servicio y otros clientes; entonces, el proceso de compra se ve influido por varios factores.
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Figura 37: Horarios de atencion
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Interpretacion:

En la figura 37 sobre la afirmacion: La Boutique tiene horarios de atencion
convenientes para sus clientes, se muestra que: 61 clientas (46,92%) ni en desacuerdo ni
de acuerdo, 21 clientas (16,15%) en desacuerdo, 35 clientas (26,92%) de acuerdo y 5
clientas (3,85%) mencionaron estar totalmente de acuerdo 8 clientas (6,15%) mencionaron
estar totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significados que el 46,92% de las clientas son indiferentes
con los horarios de atencion; se entiende que ellas pueden visitar la boutique cuando crean
necesario, en el entendido que ellas desarrollan otras actividades y no pueden estar
supeditadas a un horario rigido; en esa direccion (Trilleros, 2022) menciona que la atencion
al cliente es el apoyo, guia o seguimiento que brinda una empresa o0 negocio a sus clientes
desde el momento en que dan a conocer su producto o servicio; por lo que, la boutique debe
tener horarios que satisfagan los intereses de sus clientas, buscando que éstas puedan
optimizar sus tiempos; sin embargo, se tiene que el 3.85% de las clientas estan desacuerdo
con la afirmacién planteada, se deduce que las clientas aprueban los horarios de atencion

propuestas por la boutique.

88

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

4.1.1.6 Dimensidén personas
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Figura 38: Calidad en la atencion.

Interpretacion:

En la figura 38 sobre la afirmacion: Existe calidad de atencion por parte del
personal, se muestra que: 46 clientas (35,38%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 46 clientas
(35,38%) de acuerdo, se infiere que no todas las clientas de la boutique han percibido una
calidad en la atencién. 3 clientas (2,31%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 25
clientas (19,23%) en desacuerdo, y 10 clientas (7,69%) mencionaron estar totalmente de
acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 35,38% de las clientas son
indiferentes con la calidad de atencion por parte del personal; se entiende que falta algo
para poder tener un comentario positivo por parte de las clientas, puede ser en detalles
claramente percibidos como la empatia, la confianza y aspectos relacionados que hagan
que las clientas destaquen la calidad de servicio por parte del personal de atencién; en esa
direccion (Lovelock y Wirtz, 2009) mencionan que la calidad de los empleados de una

empresa de servicios, en particular los que trabajan en puestos orientados al cliente, juega
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un papel fundamental en su éxito de mercado y desempefio econdémico; sin embargo se
tiene que el 2,31% de las clientas estdn totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada; se deduce que no han recibido una buena atencion o notaron aspectos referidos
al desgano, aburrimiento o cansancio durante la prestacion de servicio, o simplemente el

personal no fue servicial con las clientas.
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Figura 39: Atencion personalizada.

Interpretacion:

En la figura 39 sobre la afirmacion: La Boutique brinda atencion personalizada, se
muestra que: 1 clienta (0,77%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 17 clientas
(13,08%) en desacuerdo, 66 clientas (50,77%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 40 clientas
(30,77%) de acuerdo y 6 clientas (4,62%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la
afirmacion planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 50,77% de las clientas son
indiferentes sobre la atencion personalizada, para éstas no se nota que el personal brinde
una atencion personalizada, entendiendo que la atencién no solo conlleva presentarse y

dejar a la clienta en un determinado punto, es necesario el acompafiamiento durante todo
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el proceso de compra, lo que se busca es fidelizar a mas clientas; en esa direccion (Donis,
2019) menciona que la atencion implica un trato directo o personal entre un trabajador y
un cliente determinado, teniendo en cuenta las necesidades, gustos y preferencias de este
altimo; sin embargo el 0.77% de las clientas estan totalmente en desacuerdo con la
afirmacion planteada, se deduce que tuvieron una mala experiencia, nadie les presto la

atencion requerida desde el inicio hasta la culminacién del servicio.
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Figura 40: Experiencia de compra.

Interpretacion:

En la figura 40 sobre la afirmacion: La experiencia de compra en boutique fue
agradable, se muestra que: 3 clientas (2,31%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo,
16 clientas (12,31%) en desacuerdo, 66 clientas (50,77%) ni en desacuerdo ni de acuerdo,
42 clientas (32,31%) de acuerdo y 3 clientas (2,31%) mencionaron estar totalmente de
acuerdo con la afirmacion planteada.

Analisis:

El personal puede servir como un factor de diferenciacion y tener un impacto
directo sobre la forma en que los consumidores perciben la empresa manejara los aspectos
de servicio de su negocio y numerosos estudios han demostrado que durante las

interacciones se percibe a las personas bien vestidas como mas inteligentes, mejores
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trabajadores y mas agradables (Hoffman y Bateson, 2011); en esa direccion, se tiene como
resultados significativos que el 50,77% de las clientas son indiferentes sobre la experiencia
de compra; se entiende que algun detalle no supero sus expectativas o que habiendo
recibido el servicio éste no colmo sus expectativas; en esa relacion (QuestionPro, 2022)
menciona que la experiencia de compra es el producto de los sentimientos, emociones y
estimulos que siente un cliente en una situacion de compra y puede tener un efecto tanto
en el momento de la compra como del consumo o servicio post venta y en la fidelizacion;
sin embargo, se tiene que el 2.31% de las clientas estan totalmente en desacuerdo con la
afirmacion planteada; se sabe que las clientas en el proceso de compra evaltan todos los
aspectos previos, y que lamentablemente no se cumplieron; no pudieron absolver sus

problemas haciendo que su experiencia de compra sea desagradable.
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Figura 41: Comportamiento del personal.

Interpretacion:

En la figura 41 sobre la afirmacion: ElI comportamiento del personal transmite
confianza, se muestra que: 58 clientas (44,62%) de acuerdo, este porcentaje de clientas se
ha sentido comoda por la confianza que el personal de la boutique llega a transmitir, 52

clientas (40,00%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 4 clientas (3,08 %) mencionaron estar
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totalmente en desacuerdo,8 clientas (6,15%) en desacuerdo y 8 clientas (6,15%)
mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 44,62% las clientas estan de acuerdo
sobre el comportamiento del personal; se entiende que la confianza permite mantener
relaciones duraderas con las clientes, por lo que lograr la confianza por parte de las clientas
haréd que éstas se sientan seguras al alquilar o comprar un vestido; en esa direccion (Sanz
et al., 2009) mencionan que la confianza es una variable clave que asegura el éxito de las
relaciones entre empresas y clientes; Mantener relaciones satisfactorias y comprender el
comportamiento de los clientes a largo plazo; bajo estas consideraciones la boutique a
través de sus colaboradores deben buscar las formas de generar y transmitir confianza, de
manera que las clientas no tengan duda alguna en la eleccion del vestido: sin embargo se
tiene que el 3.08% de los clientas estdn totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada; se deduce que el personal no trasmite confianza o que no existe una relacién
fluida o que el dialogo es sumamente hermético, al extremo de recibir respuestas muy

cortantes o directas que no permiten esa relacion fluida entre las partes.
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4.1.1.7 Dimensién evidencia fisica
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Figura 42: Presencia en el mercado.

Interpretacion:

En la figura 42 sobre la afirmacion: La boutique deben mejorar su presencia en el
mercado; se muestra que: 2 clientas (1,54%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo,
10 clientas (7,69%) en desacuerdo, 29 clientas (22,31%) ni en desacuerdo ni de acuerdo,
59 clientas (45,38%) de acuerdo y 30 clientas (23,08%) mencionaron estar totalmente de
acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 45,38% de las clientas estan de
acuerdo sobre que la boutique deben mejorar su presencia en el mercado; se entiende que
la carta de presentacion del establecimiento referido a elementos del exterior, como la
arquitectura del edificio, los paneles publicitarios, el entorno donde este ubicado la
boutique, entre otros detalles merecen abordarse de manera técnica y sumamente objetiva;
de acuerdo a los resultados significa que las clientas no estan satisfechas con la
presentacion exterior de la boutique, lo que incide en la visita de las mismas o su presencia

en el mercado; sin embargo, se tiene que el 1.54% estan en desacuerdo con la afirmacion
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planteada, se deduce que a las clientas no les interesa que la boutique tenga presencia en el
mercado; tema delicado en el sentido de que si la empresa no existe 0 no se muestra, las

clientas optaran por otro alternativa.
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Figura 43: Ambientacion interna.

Interpretacion:

En la figura 43 sobre la afirmacion: Se debe mejorar la ambientacion interna, se
muestra que: 60 clientas (46,15%) de acuerdo, este porcentaje de clientas busca una buena
apariencia del interior de la boutique, y que suele ser mas atractivo para ellas, 5 clientas
(3,85 %) mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 4 clientas (3,08%) en desacuerdo,
35 clientas (36,92%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, y 26 clientas (20,00%) mencionaron
estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

De acuerdo a (Hoffman y Bateson, 2012) las instalaciones y sus elementos
interiores como el disefio de interior, tamafio, iluminaciones, forma, colores, el equipo
empleado para operar el negocio son evidencias fisicas que forman percepciones e influyen
en el comportamiento del cliente y del personal. En esa direccidn, se tiene como resultados

significativos que el 46,15% de las clientas estan de acuerdo con que se debe mejorar la
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ambientacion interna, se entiende que las clientas son muy detallistas al visitar el
establecimiento; esto es, que el acondicionamiento interno del local es percibido de manera
notoria por las clientas;; por lo que, de acuerdo a los resultados la boutique debe mejorar
esta evidencia fisica interna porque de una u otra manera estimulan el alquiler o compra de
una prenda en la boutique; sin embargo, el 3,08% de las clientas estan en desacuerdo con
la afirmacion planteada; esto significa, que las clientas muestran su preferencia por la

ambientacion del establecimiento y que deben continuar de esa manera.
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Figura 44: Seguridad interna y externa.

Interpretacion:

En la figura 44 sobre la afirmacién: Confio en la seguridad interna y externa de una
Boutique, se muestra que: 2 clientas (1,54%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo,
26 clientas (20,00%) en desacuerdo, 57 clientas (43,85%) ni en desacuerdo ni de acuerdo,
40 clientas (30,77%) de acuerdo y 5 clientas (3,85%) mencionaron estar totalmente de
acuerdo con la afirmacion planteada.

Analisis:

Para Torreblanca, (s.f.) laevidencia fisicaayuda a una marca a provocar

percepciones positivas sobre su concepto, sus productos o sus servicios. Se trata de cuidar
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cada detalle, de estar constantemente pensando en cOmo anticiparse a otras marcas y de
pensar en qué necesita o desea a cada momento el consumidor objetivo; bajo estas
consideraciones la boutique debe contemplar un plan de seguridad y politicas afine. En esa
direccion se tiene como resultados significativos que el 43,85% de las clientas son
indiferentes con la seguridad interna y externa que brinda la Boutique; se entiende que éstas
visitan la boutique y no les ocurrira nada, pero la situacion actual donde todos estamos
inseguros hace que tomemaos estos servicios adicionales para manejar cualquier imprevisto;
sin embargo, se tiene que el 1.54% estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion
planteada, se deduce que les ocurri6 algo inesperado y lamentablemente no tuvieron el
apoyo para superar este imprevisto, hoy en dia nadie esta libre de amenazas internas y

externas, por lo que la empresa haria bien en reforzar esta aspecto diferenciador.
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4.1.2 Andlisis descriptivo variable satisfaccion del cliente

La variable satisfaccion del cliente es de acuerdo al modelo SERVPERF, el cual
consta de cinco dimensiones (Tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta
seguridad y empatia) los cuales de analizan y desarrollan a continuacion:

4.1.2.1 Tangibilidad
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Figura 45: Distribucion de instalaciones

Interpretacion:

En la figura 45 sobre la afirmacién: La distribucién de la instalacion fisica de la
Boutique es atractiva; se muestra que: 46 clientas (35,38%) de acuerdo, significa que la
instalacion fisica de la boutique es del agrado de las clientas, 5 clientas (3,85 %)
mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 42 clientas (32,31%) en desacuerdo, 31
clientas (23,85%) ni en desacuerdo ni de acuerdo y 6 clientas (4,62%) mencionaron estar
totalmente de acuerdo con la afirmacién planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 35,38% de las clientas estan de
acuerdo con la distribucion de la instalacion fisica, porque les ha permitido encontrar
rapidamente los vestidos; se entiende que para las clientas los instalacion fisica cumplen
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un papel muy importante en la exhibicion de los vestidos; en esa direccion (Lovelock y
Wirtz, 2009) mencionan que la comodidad en el local del servicio es importante porque el
cliente necesita estar fisicamente en el local durante la prestacion del servicio o
simplemente para comenzar o finalizar una compra; sin embargo, se tiene que el 3,85% de
las clientas estan totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada; esto significa, que
las clientas no pueden divisar los vestidos exhibidos en los escaparates, no les permite tener

una idea del tipo de vestido que pretende alquilar o comprar en la boutique
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Figura 46: Equipamiento tecnol6gico

Interpretacion:

En la figura 46 sobre la afirmacién: La boutique estd equipada con los dltimos
adelantos tecnoldgicos en el sector; se muestra que: 56 clientas (43,08%) ni en desacuerdo
ni de acuerdo, 30 clientas (23,08%) en desacuerdo, significa que boutique todavia no ha
implementado equipos tecnoldgicos que faciliten el proceso de compra, 11 clientas (8,46%)
mencionaron estar totalmente en desacuerdo, , 31 clientas (23,85%) de acuerdo y 2 clientas

(1,54%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.
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Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 43,08% de las clientas estan de
acuerdo que la boutique esta equipada con los Gltimos adelantos tecnoldgicos en el sector;
se entiende, que no basta con tener una buena ubicacion o buena presencia, sino que ésta
debe exhibir algin adelanto tecnoldgicos que refleje que la boutique esta en relacion con
los avances tecnoldgicos que se tienen en el giro del negocio; en esa direccion (Hoffman y
Bateson, 2012) mencionan que la apariencia del personal y de las instalaciones también
puede servir como un factor de diferenciacion y como consecuencia llegar a ser un
elemento de diferenciacién; para nuestro caso se percibe que las instalaciones exhiben un
disefio moderno atractivo; convirtiéndose en una ventaja frente a la competencia; sin
embargo se tiene que el 1.54% estan totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada; se
deduce que las clientas han percibido que la boutique muestra algunos avances
tecnoldgicos que facilitan la visita al establecimiento, lo que se quiere es superar o0 mejorar
lo tradicional en el servicio; por ejemplo no basta ofrecer informacion por medios
tradicionales, se debe facilitar la interaccion con los clientes utilizando los avances
tecnoldgicos que se dan en el sector; es necesario que la boutique puede adaptar su
conexion con las clientas de manera practica y sencilla, los mismos que estan dados por los

ultimos avances tecnoldgico
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4.1.2.2 Confiabilidad
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Figura 47:Personal capacitado.

Interpretacion:

En la figura 47 sobre la afirmacion: EIl personal de la Boutique muestra interés en
resolver problemas, se muestra que: 54 clientas (41,54%) de acuerdo, significa que el
personal de la boutique tiene conocimiento en temas de los vestidos, ya se de reparacion o
limpieza, 51 clientas (39,23%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 15 clientas (11,54%) en
desacuerdo 3 clientas (2,31%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo y 7 clientas
(5,38%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 41,54% de las clientas estan de
acuerdo con que el personal esta capacitado para resolver sus problemas; se entiende que
el personal esté atento para que éstas si o si puedan ser convencidas y puedan llevarse una
prenda en alquiler o comprarla; las clientas reconocen la capacidad de respuesta del
personal de boutique; en esa direccion (Hoffman y Bateson, 2012) mencionan que la
capacidad de respuesta es un claro compromiso de parte de la empresa sobre como se

ofertan los servicios o productos y que estes lleguen a ser efectivas, es también la
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disposicién de los empleado; sin embargo, se tiene que el 2.31% de las clientas estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada, se deduce que las clientas no han
podido satisfacer sus necesidades de alquiler o compra al no tener la colaboracién u
orientacion por parte del personal de la boutique o no fueron capaces de entender lo que el

cliente realmente pretendia o necesitaba.
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Figura 48: Satisfaccion del servicio

Interpretacion:

En la figura 48 se muestran los porcentajes totales respecto a la afirmacion: Me
siento satisfecha por el servicio ofrecido al cumplir el tiempo pactado; 60 clientas (46,88%)
ni en desacuerdo ni de acuerdo, 15 clientas (11,5%) mencionaron estar en desacuerdo, , 49
clientas (37,7%) de acuerdo y 4 clientas (3,1%) mencionaron estar totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada.

Analisis:

La satisfaccion del servicio es aquel sentimiento o actitud del cliente hacia un
producto, una empresa 0 un servicio prestado por una empresa (McCarthy y Perreault,

2001). En esa direccion, se tiene como resultados significativos que el 46,88% de las
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clientas estan ni en desacuerdo ni de acuerdo con los servicios recibidos; resultado que nos
hace pensar que la boutique no ha logrado superar las expectativas de las clientas, lo que
obliga a redisefiar e implementar nuevas estrategias para mejorar la percepcion del servicio
brindado por la boutique.

4.1.2.3 Capacidad de respuesta

S0
40
‘E 30
=
&
a 42 440G
| =
20
30,47%
10
15,63%
5.47%
]
En desacueido Hien Die acueido Totalmente de
dezacuerdo 1 acuerclo
cle acuerdo

Figura 49: Puntualidad en el servicio

Interpretacion:

En la figura 49 se muestran los porcentajes totales con respecto a la afirmacion: Me
sorprende la rapidez en el servicio de alquiler; 62 clientas (48,44%) ni en desacuerdo ni de
acuerdo, significa que las clientas de la boutique Yackelina Collection valoran la
puntualidad en cuanto a la prestacion de servicios; mientras 39 clientas (30,47%) de
acuerdo 20 clientas (15,63%) mencionaron estar en desacuerdo, y 7 clientas (5,7%)
mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

El tiempo de entrega es un beneficio adicional a los servicios que brinda cada
empresa; por lo tanto, el cumplimiento es beneficioso para todos cuando se trata de la

importancia de la entrega (Ruta, 2021). En esa direccién, se tiene como resultados
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significativos que el 48,44% estan ni en desacuerdo ni de acuerdo; son indiferentes con
respecto a la puntualidad, desde una perspectiva positiva este detalle debe reflejar nuestra
practica habitual como personas y como sociedad en todos sus niveles, esto no es asi en el
entendido de que nos hemos acostumbrado a ser impuntuales, a llegar después de la hora
indicada, lo que hace que cualquier evento siempre se inicie con retraso y méas cuando se
trata de fiestas, para no cerrar este circulo vicioso la boutique debe esforzarse por

desarrollar este valor diferenciador frente a la competencia.
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Figura 50: Diferenciacion de la Boutique

Interpretacion:

En la figura 50 se muestran los porcentajes totales con respecto a la afirmacion:
comparando otras alternativas, la Boutique es diferente; 57 clientas (44,53%) de acuerdo,
significa que las clientas llegan a diferencias la boutique frente a sus competidores, 6
clientas (4,6%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 9 clientas (6,9%) en
desacuerdo, 47 clientas (36,2%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, y 9 clientas (6,9%)

mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.
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Andlisis:

La diferenciacion del producto es una estrategia competitiva que tiene como

objetivo hacer que los clientes perciban la calidad o el servicio que brinda la empresa de

una manera diferente, con los dos (Roldan, 2016). En esa direccion, se tiene como

resultados significativos que el 44,53% estan de acuerdo sobre que la Boutique Yackelina

Collection marca la diferencia frente a la competencia; se entiende que la boutique ha

sabido posicionar caracteristicas distintivas con respecto a la competencia, haciendo que

las clientas elijan a la boutique de manera natural; mantener o superar el resultado obtenido

debe ser el reto que debe ser abordado con mayor énfasis por parte de los directivos de la

boutique.
4.1.2.4 Seguridad
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Figura 51: Trato del personal.

Interpretacion:

En la figura 51 sobre la afirmacion: El trato cortés del personal me incentiva a

volver a comprar o alquilar un vestido, se muestra que: 54 clientas (41,54%) de acuerdo,

significa que el personal de boutique entiende que los clientes son primordiales para la
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empresa, es por ello que ofrecen un cortes servicio, 5 clientas (3,85%) mencionaron estar
totalmente en desacuerdo, 8 clientas (6,15%) en desacuerdo, 44 clientas (33,85%) ni en
desacuerdo ni de acuerdo, y 19 clientas (14,62%) mencionaron estar totalmente de acuerdo
con la afirmacion planteada.

Anélisis:

Se tiene como resultados significativos que el 42,54% de las clientas estan de
acuerdo con el trato cortés del personal que los incentiva a volver a comprar o alquilar un
vestido; se entiende que las clientas valoran el trato del personal, la simpatia, la empatia,
los gestos, los ademanes y aspectos relacionados lo que hacen que de manera involuntaria
incida en el alquiler o la adquisicién de un vestido; por lo que el personal de atencion de
la boutique cumple un rol sumamente importante frente a las clientas; en esa relacion
(Lovelock y Wirtz, 2009) mencionan que desde la perspectiva de la empresa, la forma en
cémo la personal entrega el servicio al cliente puede llegar a generar una diferenciacion y
una ventaja frente a la competencia; sin embargo, se tiene que el 3.85% de los clientas estan
totalmente en desacuerdo con la afirmacion planteada, se deduce que el trato o

participacion del personal no influye en el proceso de compra de las clientas.
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Figura 52: Resolucion de problemas

Interpretacion:

En la figura 51 se muestran los porcentajes totales con respecto a la afirmacion: el
servicio de alquiler en la Boutique fue agradable porque responden a mis dudas; 40 clientas
(30,8%) de acuerdo, se entiendo que el personal de la boutique tiene conocimientos sobre
el servicio ofertado es por ello que se llegan a absolver las dudas o problemas del cliente;
2 clientas (1,5%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo, 26 clientas (20,0%) en
desacuerdo, 55 clientas (42,31%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, y 7 clientas (5,4%)
mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Anélisis:

De acuerdo con (Hammond, 2022) por pequefia que sea la queja, si la escuchas
atentamente y tratas de darle una solucion satisfactoria, tu cliente sabra que realmente estas
interesado en brindarle su experiencia y conocimientos importantes, a cambio de invertir
en tu negocio. Ser responsable y trabajar con lo negativo construye relaciones a largo plazo.
En esa direccion, se tiene como resultados significativos que el 42,31% estan ni en

desacuerdo ni de acuerdo con la experiencia de compra en la boutique; se entiende que las
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clientas han tenido una buena o mala experiencia al consultar sobre una prenda, detalle
entendible porque cada clienta es un mundo dentro de la industria de la moda, lo que obliga
a la boutique en un primer momento a identificar las malas experiencias, analizarlas para
poder tomar las medidas correctivas pertinentes para cambiar la percepcion que tienen las

clientas de la boutique hasta este momento.
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Figura 53: Reiteracién del servicio

Interpretacion:

En la figura 53 se muestran los porcentajes totales sobre la afirmacion: volveria a
la Boutique para continuar solicitando sus servicios, porque se preocupan por mis intereses;
14 clientas (10,8%) mencionaron estar en desacuerdo, 43 clientas (33,1%) ni en desacuerdo
ni de acuerdo, 63 clientas (48,46%) de acuerdo y 10 clientas (7,7%) mencionaron estar
totalmente de acuerdo con la afirmacion planteada.

Analisis:

Desde el primer contacto hasta la compra de seguimiento, un buen servicio puede

convertirse en una buena situacion, el 70% de los clientes mencionaron que los incentivan
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para ser leales a la empresa (Hammond, 2022). En esa direccion, se tiene como resultados
significativos que el 48,46% de las clientas estan de acuerdo con volver a la boutique para
solicitar sus servicios; se entiende que la boutique ha superado las expectativas de las
clientas, lo que ha motivado el retorno de las mismas para poder tener nuevamente
experiencias agradables, aspecto diferenciador que debe sostenerse en el tiempo

fortaleciendo las buenas précticas que se dan en el giro de negocio.
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Figura 54: Recomendacién a terceros

Interpretacion:

En la figura 53 se muestran los porcentajes totales respecto a la afirmacion:
recomiendo a mis amigas visitar la boutique a solicitar los servicios de alquiler o compra;
5 clientas (3,8%) mencionaron estar totalmente en desacuerdo; 13 clientas (10,0%) en
desacuerdo, 34 clientas (26,2%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, 71 clientas (55,47%) de
acuerdo y 5 clientas (3,8%) mencionaron estar totalmente de acuerdo con la afirmacién

planteada.
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Anélisis:

Los clientes llegan a recomendar una empresa 0 uno de sus productos de varias
maneras; puede ser en una conversacion con amigos o familiares, asi como una evaluacién
en Internet o mediante una discusién (Digitalguidelonos, 2020). En esa direccion, se tiene
como resultados significativos que el 55,47% estan de acuerdo con recomendar a amistades
a visitar la boutique; se entiende que las clientas han tenido una experiencia que ha
superado sus expectativas, lo que los motiva a convertirse en efectos multiplicadores del
servicio y posicionar el boca a boca como estrategia publicitaria que permitiria de una u
otra manera reducir los costos de publicidad en los distintos medios de comunicacién
utilizados por la boutique.

42  DISCUSION

De acuerdo a la investigacion se encontr6 que en la dimensién producto, el
indicador: Al alquilar o comprar un vestido, considero ciertos detalles, disefios, tipos de
tela, entre otros; (40.98%) de las clientas estan de acuerdo, resultado que se opone a lo
sefialado por (Arenza, 2017) quien concluye que el producto asi se ofrezca en términos de
calidad y disefio; no es uno de los principales factores que influyen en las decisiones de
compra de los clientes; aseveracion contraria a lo mencionado por (Kotler y Armstrong,
2012) que el producto es todo lo que se puede ofrecer al mercado para su atencion, para su
uso o consumo Y este puede satisfacer un deseo o necesidad La calidad afecta directamente
el desempefio de un producto o servicio; por lo tanto, esta estrechamente relacionado con
el valor y la satisfaccion del cliente.

Los resultados de la investigacion muestran que a las clientas les gustaria adquirir
los vestidos de gala en mas puntos de venta; resultado concordante con (Kotler y
Armstrong, 2012) quienes mencionan que la distribucion, ubicacion o cobertura, donde se

ofrecera un producto y cdmo se venderd y qué canales de venta se utilizara para que el
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producto llegue al cliente; obtener una mejor ubicacion para las ventas y usando el
marketing como herramienta para captar al cliente hacia el producto o servicios por medio
de sus cinco sentidos; asi mismo con (Calderon y Cifuentes, 2017) quienes mencionan que
los principales canales de venta son 100% digitales, sin embargo, los servicios prestados
necesitan ser complementados con canales fisicos que permitan fortalecer la confianza de
los usuarios. quienes mencionan que los puntos de venta son una herramienta valiosa para
captar clientes y mejorar la confianza entre la empresa y los clientes.

En la investigacion se tiene que al abordar la dimension Producto las clientas al
momento de alquilar o comprar un vestido de gala consideran la calidad, el precio, los
colores, entre otros aspectos (49,23%); resultado concordante con (Lovelock y Wirtz,
2009) quienes indican que la calidad es el grado en que el servicio satisface al cliente
siguiendo sus necesidades, deseos y expectativas; asi mismo con (Nogales y Macias, 2013)
quienes concluyeron que existe una buena aceptacion de la indumentaria femenina siempre

y cuando se cumplan las exigencias de calidad, variedad, precio e innovacion en el disefio.
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43 CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Para desarrollar este apartado iniciaremos contrastando las hipotesis especificas
para concluir con la contrastacion de la hipdtesis general.
4.3.1 Contrastacion de hipotesis especificas
HIPOTESIS ESPECIFICAL: ElI comportamiento de los indicadores de las
dimensiones del mix marketing de servicios muestran un nivel moderado.
De acuerdo a los resultados se tiene que algunos indicadores del mix marketing muestran
comportamientos aceptables; en la dimension Producto, el indicador, considero los
modelos de vestido de acuerdo a revistas, paginas web, redes sociales, entre otros
(57.69%); en cuanto a la dimension Precio, destaca el indicador, estoy dispuesta a pagar
por una propuesta diferente a los servicios de confeccion convencionales (51,54%); en
cuanto a la dimensién Plaza, el indicador, me gustaria adquirir los vestidos en mas
puntos de venta (50,00%); en cuanto a la dimension Promocidn, el indicador, las
promociones permiten que una boutique sea requerida (64,62%); en cuanto a la
dimensidn Procesos, el indicador, la boutique tiene horarios de atencién convenientes
para sus clientes (46.92%)); en cuanto a la dimensidn Personas, el indicador, la boutique
brinda atencion personalizada (50.77%) y en la dimensién Evidencia Fisica, el
indicador, se debe mejorar la ambientacion interna (46,15%b); son resultados que nos
permiten ACEPTAR Y VALIDAR la hipotesis planteada.
HIPOTESIS ESPECIFICA 2: La satisfaccion del cliente de la Boutique Yackelina

Collection se ubica en un nivel moderado.
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Figura 55: Resumen indicadores dimension satisfaccién del cliente - modelo SERVPERF

De acuerdo a los resultados, se muestra el nivel de satisfaccion del cliente de la boutique
Yackelina Collection, respecto a las 5 dimensiones del modelo SERVPERF; en ese
sentido, en la dimension tangibilidad se tiene que el indicador La Boutique esta
equipada con los ultimos adelantos tecnoldgicos en el sector (43.08%); es el que
muestra el resultado mas significativo en la dimension evaluada; en la dimension
confiabilidad se tiene que el indicador me siento satisfecha por el servicio ofrecido ya
gue cumplen el tiempo pactado (46.88%); en la dimensién capacidad de respuesta se
tiene al indicador me sorprende la rapidez en el servicio de alquiler (48.44%) donde se
observa el resultado mas significativo, en la dimension seguridad el indicador el servicio
de alquiler en la Boutique fue agradable porque responden mis dudas (42.31%) como
resultado significativo y finalmente en la dimension empatia, se tiene que el indicador
recomendaria a mis amigas visitar la Boutique, el personal de la Boutique brinda
atencion personalizada (55.47%) es el que muestra un resultado significativo; los mismos
que nos permiten ACEPTAR Y VALIDAR la hipotesis planteada.

4.3.2 Contrastacion hipotesis general

El comportamiento de las algunas dimensiones del mix marketing de servicios y la

satisfaccion del cliente de la Boutique Yackelina Collection muestran un nivel moderado.
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Figura 57: Resumen comportamiento dimensiones variable satisfaccion del cliente — modelo
SERVPERF

Tomando en cuenta los resultados de los porcentajes totales de cada dimension de
lavariable 1, donde destacan los comportamientos de las dimensiones Producto (40.72%);
Precio (42.88); Promocion (46.15%) y evidencia fisica (40,77%) y los resultados de los
porcentajes totales de cada dimension de la variable 2, donde destaca el comportamiento
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de la dimension Empatia (51.97%); son resultados que nos permiten VALIDAR Y

ACEPTAR la hipotesis planteada.
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V. CONCLUSIONES

- Referente al objetivo e hipdtesis general se concluye que el comportamiento de las
dimensiones mas relevantes del mix marketing de servicios definidas como prioritarias
para la Boutique Yackelina Collection son el “Producto (40.72%); Precio (42.88%);
Promocion (46.15%) y la Evidencia Fisica (40,77%)”, resultados considerados como de
nivel moderado, en cuanto a la satisfaccion de las clientas de la Boutique Yackelina
Collection se ubican en un nivel moderado, respaldado en el comportamiento de las
dimensiones del modelo SERVPERF Empatia (51.97%) Confiabilidad (42.69 %) y
capacidad de respuesta (42.58%).
- Referente al objetivo e hipdtesis N° 1, se concluye que el comportamiento de los
indicadores de las dimensiones del mix marketing de servicios muestran un nivel
moderado; sustentado en el comportamiento del indicador: consideracion de calidad, precio
y otros (producto) que muestra como resultado 57.69% de aceptacion; el indicador
disposicion de pago por nuevos modelos (precio) que muestra como resultado 51.54% de
aceptacion; el indicador distribucion de puntos de venta (plaza) que muestra como
resultado 50.00% de aceptacion; el indicador promociones fechas festivas (promocién) que
muestra como resultado 56.15% de aceptacion; el indicador horarios de atencion (procesos)
que muestra como resultado 46.92% de aceptacion; el indicador atencidn personalizada
(personas) que muestra como resultado 50.77% de aceptacion y finalmente el
comportamiento del indicador ambientacion interna (evidencia fisica) que muestra como
resultado 46.15% de aceptacion.

- Referente al objetivo especifico e hipdtesis N° 2, se concluye que en base al modelo
SERVPEREF, la satisfaccion del cliente en la Boutique Yackelina Collection, se ubica en
un nivel moderado; sustentado en el comportamiento mostrado por el indicador

equipamiento tecnologico (43.08%) de la dimension tangibilidad; el indicador satisfaccion
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del servicio (46.88%) de la dimension confiabilidad; el indicador puntualidad en el servicio
(48.44%) de la dimension capacidad de respuesta; el indicador resoluciéon de problemas
(42.31%) de la dimension seguridad y finalmente el comportamiento el indicador

recomendacion a terceros (55.47%) de la dimensién empatia.
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VI. RECOMENDACIONES

Para un mejor desempefio de la Boutique Yackelina Collection y de acuerdo a los
resultados obtenidos de la presente investigacion, se recomienda:

- Redisefiar las estrategias del mix marketing de servicios especialmente el
comportamiento de las dimensiones plaza, procesos y personas, los resultados indican
que existe limitaciones en su tratamiento; por lo que si se realiza en el tiempo mas
préximo nos permitird hacer del alquiler o compra una experiencia de compra
agradable y con clara tendencia diferenciadora sobre la competencia.

- Mejorar el comportamiento de los indicadores de las 7Ps del mix marketing de
servicios, enfatizando en el comportamiento de los indicadores de la dimension plaza,
debido a su deficiente desenvolvimiento, teniendo como salidas la aplicacion de
estrategias en torno al marketing digital, sobre todo las redes sociales permitiendo a la
boutique expandir sus canales de distribucién, permitiendo superar las expectativas al
brindarles comodidad y rapidez; dejando su implementacién en manos del area
pertinente en el plazo mas inmediato.

- Para mejorar la experiencia de las clientes en la Boutique Yackelina Collection se
recomienda hacer uso de las estrategias planteadas en el Customer Journey Map
permitiendo a la empresa identificar de manera clara aquellos puntos de dolor y
reforzar aln mas los puntos de felicidad; la propuesta de mejora debe ser

implementada en el plazo méas inmediato posible.
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ANEXOS

PROPUESTAS DE MEJORA

APLICACION DE ESTRATEGIAS DEL MIX MARKETING DE SERVICIOS
ENFOCADO EN LA DIMENSION PLAZA -DESARROLLO CJM

A) FACTOR CRITICO DE RIESGO

El comportamiento de la dimension plaza en la Boutique Yackelina Collection
muestra debilidad, el cual se ve reflejado en los resultados obtenidos en cada uno de sus
indicadores.

B) JUSTIFICACION

Actualmente la rapidez y la comodidad son claves en la prestacion de servicios;
de acuerdo a los resultados de la investigacion se nota la ausencia de estrategias que
fomenten el mejor rendimiento de la dimension plaza, lo que genera un nivel de
insatisfaccion en las clientas de la Boutique Yackelina Collection. La estrategia de
marketing (plaza), también es conocida como puntos de distribucion de productos,
permiten establecer la forma en que se entregan los servicios o productos a los
consumidores. Para disefiar un sistema de canales es necesario conocer las necesidades y
requerimientos de las clientas. (Kotler, 2016) pues al contar variedad de canales
alternativos en donde se muestre el servicio/producto hace que las clientas tengan facil
acceso a la informacion sobre la variedad de disefios, modelos, precios de los vestidos
por ende compras seguras y clientas satisfechas.
C) OBJETIVOS.
- EIl objetivo de esta propuesta de mejora es fortalecer el comportamiento de la

dimension plaza de la Boutique Yackelina Collection a través de la implementacion
de estrategias de marketing digital.

C) LINEAMIENTOS DE LA PROPUESTA DE MEJORA
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- Definir y reforzar el uso de redes sociales.
- Disefiar un Customer Journey Map real para la mejorar la experiencia del cliente
Lineamientos:

1.1. Lineamiento N° 1: Definir y reforzar el uso de redes sociales
Objetivo general: Implementar y reforzar el uso de redes sociales (Instagram y
Facebook), entendiendo que las redes sociales son canales en donde la oferta en
este caso los vestidos de gala de la boutique llegaran hacia los potenciales clientes
de forma efectiva.

1.2. Definicion de la estrategia: Se plantea incorporar una estrategia de Marketing
digital para las redes sociales Facebook e Instagram, para poder llegar a los
potenciales cliente de forma efectiva y brindando una nueva experiencia a las
clientas.

1.3.  Acciones: A continuacién, se muestran las acciones necesarias para el logro de los
objetivos trazados

A. Facebook:

La boutique Yackelina Collection cuenta con una red social en este caso
Facebook, pero que no se le da la importancia necesaria; por lo que en base a lo
mencionado por (Marin, 2017) se propone fortalecer el uso de la red social Facebook
como un gran canal de comunicacion que brinde una forma directa y efectiva de dar a
conocer al publico toda la informacion sobre los servicios de la empresa. Tener un
contenido cercano le permite a la empresa ganar clientes y establecer una relacion cercana
con el cliente —empresa. También establecer relaciones nuevas con los nuevos seguidores
y generar un gran alcance de manera organica siempre y cuando el publico seguidor
interactué con la pagina de la empresa al ofrecer un contenido novedoso y de acuerdo a

las tendencias. Para ello se tomaré en cuenta el método MAREA; medibles, una forma
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de saber que sabemos que se esta cumpliendo el objetivo; alcanzables es decir que la
empresa es tiene la capacidad de lograr el objetivo; reales que los objetivos son posibles
de realizar; especificos porque se detalla las prioridades y finalmente acotados porque se
determinan tiempos y plazos.

Objetivo especifico:

Mejorar la visibilidad de la Boutique Yackelina Collection en la red social Facebook, que
permitan tener un mayor numero de interaccion hasta un 50%, pasando de 500 personas
a 1000 personas, utilizando las estrategias de marketing digital en un lapso de 3 meses.

TActicas:

Las redes sociales se rigen de acuerdo a la tendencia, creando videos cortos en
donde se muestren modelos usando los vestidos, afiadiendo musica de fondo que esté en
tendencia; el video tiene la posibilidad de tener un mayor alcance; resaltando siempre la
direccion la boutique Yackelina Collection

Realizar publicaciones semanales con titulos originales a través de los Power
Words (palabras de poder). Palabras como “Gratis” esta palabra motiva a los seguidores;
palabras que impliquen caracteristicas especiales: “Magico, maravilloso o exclusivo”;
palabras que inciten curiosidad: “Descubre o sorprendente”; estos titulos hacen que los
usuarios naveguen aun mas tiempo en una pagina y de esta manera se genere un trafico y
Facebook empiece a recomendar las publicaciones a los demas seguidores; se sugiere que
el horario de publicacion sea al promediar las 13:00 a 16:00 hrs. o de 14:00 a 17:00 hrs.,
incidiendo en la direccion de la boutique y los horarios de atencién.

Mantenerse activo en cuando Facebook stories y Facebook live, sin duda alguna
el mantener un contacto directo y sincero entre la empresa y los usuarios afianza ain mas
la relacion. A través de ambos medios se puede dar a conocer los vestidos exclusivos de

la boutique, los nuevos ingresos de vestidos detallar el precio la calidad y asi mismo
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brindar informacion acerca del precio y aprovechando la conectividad de los usuarios en
el Facebook live brindarles promociones exclusivas. Recalcando siempre la direccion la
boutique Yackelina Collection y los horarios de atencion.

Interactuar con el publico, al momento de realizar una publicacion es importante
responder a los comentarios de los internautas de esta manera se genera confianza.

Indicadores de gestion

99 ¢ 99 ¢ 29 ¢

Numero total de “me gusta” “me encanta” “me interesa” “me asombra”
Ndmero total de comentarios nuevos.
NUmero total de compartidos
Ndmero total de conectados en Facebook live

Indicadores de resultado
NUmero total de personas alcanzadas
NUmero total de seguidoras nuevas.

B. Instagram

La boutique Yackelina Collection actualmente no cuenta con red social Instagram,
esta red social todavia no ha sido explorado debidamente debido al desconocimiento de
los beneficios que nos brinda esta red social. Instagram estd ganando una buena
importancia en nuestra region de Puno ya que muchos de los milenials y los genz estan
migrando a esta red social, debido a la simplicidad de su uso. Para (Sura, 2020) Instagram
es un sitio importante para comprender claramente lo que sus usuarios necesitan, por lo
tanto, proporcionar servicios o productos de la manera correcta. es uno de los mejores

canales para conectar con el publico.

Objetivos especificos:
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Crear y ganar seguidores en la red social de Instagram para la Boutique Yackelina
Collection, ganar un total de 300 seguidores que permitan mejorar las visitas en los
proximos meses del afio.

TActicas:

Crear una cuenta en Instagram exclusivamente para empresas, debido que se esta
empezando con una cuenta nueva es importante contar con una foto de perfil y determinar
con color de paletas que se usaran para cada tipo de publicaciones, Instagram es una red
que se rige por el feed que maneja una empresa, el feed es el perfil que va construyendo
a medida que se realizan publicaciones, es por eso el feed debe de ser armonioso ante los
0jos de los usuarios.

Realizar dos posts informativos cada fin de semana sobre tips, secretos, opciones
de vestidos entre otros y asi brindar un valor agregado a los usuarios mediante los posts
de Instagram, como realizar tips de como escoger un vestido ideal, post con tips de como
guardar o limpiar un vestido. Este tipo de informacion suele ser apreciado por los usuarios
que muchas veces tienden a guardar el post informativo lo que mas adelante conlleva a
mejorar en engagement de la empresa. Recalcando siempre la direccion la boutique
Yackelina Collection y los horarios de atencion.

Crear dos instagram reels por semana, videos cortos que tienen una duracién de
15 segundos a 1 minuto, este tipo de videos es verdaderamente importante para las
empresas que estan en crecimiento, ya que elaborar un videos ingenioso y novedoso
puede ser facilmente viralizado, un Instagram reel mostrando los procesos de elaboracion
o disefio del vestido de la boutique podria ser una buena alternativa. También un
Instagram reel mostrando el después de los vestidos alquilados o de como es el proceso

de lavado del vestido.
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Estar presente de manera constante en Instagram Stories, todos los dias de la
semana ya que es una herramienta fundamental, esta modalidad nos permitira publicar
fotos o videos solo por 24 horas; sin embargo. estos llegaran a tener una mayor
visualizacion manejando mensajes directos.

Publicar fotos de los vestidos de la boutique en alta calidad y se a su vez que este
se vea muy atractivo en formato carrusel ya que al mostrar varias fotos hacen que se
genere trafico en nuestro perfil de Instagram.

Indicadores de gestion
Engagement (NUmero total de guardados, likes comentarios y compartidos en stories)

Indicadores de resultado
NUmero de seguidores

1.2. Lineamiento N°2:
Desarrollo de Customer Journey Map (Mapa de Experiencia de Cliente)

Definicion de la estrategia: El protocolo de atencion y servicio al usuario es una
guia, que se especifica a todos los colaboradores de una empresa, con el fin de Garantizar
un buen servicio y atencion al cliente y mediante el Customer Journey Map (Mapa de
Experiencia de Cliente) se pretende entender los puntos de felicidad y puntos de tristeza
y en base a ellos rescatar o mejorar los puntos de contacto clave para una mejorar las
experiencias del cliente.

Objetivos especificos:

Mejorar y superar la experiencia del cliente a través del Customer Jurney Map
incrementando el indice de clientes satisfechos hasta en un 40 % en un tiempo de 6 meses.

Customer Journey Map

Actualmente la boutique Yackelina Collection no cuenta con protocolos de

servicio, razén por lo cual es necesario el desarrollo del Customer Journey Map; ésta es
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una herramienta que nos sirve para entender y redisefiar las experiencias del cliente, las

relaciones y conocimientos que un cliente tiene con una marca, servicio o producto en

cada etapa.

Técticas: Para elaborar un CIJM es necesario tener un buyer persona, es decir

nuestro cliente ideal, como el que se detalla a continuacion:

Edad
32 aios
Sexo
mujer
Ocupacion
especialista marketing

Estado Civil

soltera

Es la menor de 2 hermanas, actualemente

vive en un departamento pequeiio, no esta

casda, pero tiene enamorado desde hace 5

aios. Es una joven responsable y le gusta
socializar

Personalidad

Extrovertida
)}
Emocional
) ]
Planificadora

Sensible

Andrea Paz

Puntos de dolor

Perder su empleo
No tener dinero suficiente para
sus gastos
Tener poco tiempo para salir con
sus amigas

Preferencias al comprar

Compra por impulso
Realiza compras online pero asiste a tiendas
fisicas
Presta atencién a las redes sociales
Se deje influenciar por las experiencias de los
demis

Actividades e interese

Salir a bailar con sius amigas
Subir fotos a instagram y
facebook
Ir a matrimonios
Acompanar a sus padres en
eventos especiales

Vestirse siempre a la moda
Conseguir dinero
Llegar a vivir sin preocupaciones

Nivel Educativo

universidad

Construyendo un buyer persona podemos definir un customer journey map en
donde ilustramos y explicamos cada momento de la experiencia de servicio, identificando
los puntos de felicidad y de tristeza en base a ellos mejorar las excrecencias de los clientes
y aplicando nuevas formas de superar las expectativas de los clientes.

llustrando e identificando los puntos de tristeza y felicidad en el customer journey
map, podemos tener a detalle todas experiencias punto por punto, lo cual nos ayudara a
reforzar y mejorar aquellos puntos de felicidad asi mismo corregir los puntos de tristeza,
encontrando una solucién a ese problema y finalmente desarrollar nuevas maneras de
mejorar la experiencia del cliente.

A continuacion el Mapa de Experiencia de Cliente de la cliente Andrea Paz
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Puntos de felicidad:

- Unaamigasuyay clienta de la boutique Yackelina Collection sugiri6 adquirir nuestros
servicios. Esto viene a ser parte de recomendacion a terceros, como parte del marketing
boca a boca, podemos inferir que nuestra clienta recibié un adecuado servicio o gusta
de los disefios de vestidos ofrecidos por la boutique.

- Llegué a la boutique, se infiere que la ubicacion de la boutique Yackelina es accesible
ante el publico objetivo.

- Solamente ingresé, se puede inferir que el ingreso de alguna manera no es tan
complicado, es decir la accesibilidad es buena dentro de la boutique.

- Me atendié una sefiora que fue “tierna y amable”, se percibe que la sefiora denota
ternura porque tal vez refleja la ternura de su madre. Es el denominado punto de
contacto el cual llega a ser motivaciones para visitar la boutique.

- La sefiora fue paciente cuando me probé los vestidos. La amabilidad y paciencia en
este punto de contacto se relaciona con la principalmente con las motivaciones para
volver a visitar la boutique y adquirir los servicios nuevamente.

- Termind su programa y la sefiora empezé a darme consejos sobre los vestidos que me
quedaban mejor. EI mostrar interés en el cliente o resolver los problemas o dudas
siempre sera un punto favorable para la empresa; este punto de contacto se relaciona
con que el personal esta dispuesto a ayudar y resolver mis dudas.

- El vestido me quedaba ancho en el escote, pero la sefiora iba a solucionar ese
problema, el sentir la capacidad de respuesta inmediata hace sentir a los clientes

Unicos.
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Puntos de dolor:

- No hubo un timbre, ni algun tipo de bienvenida. Andrea al llegar la boutique se siente
extrafia ya que no identifica a ni un personal dentro de la boutique; este punto de
tristeza se relaciona con el ingreso a las instalaciones.

- Habia un maniqui tirado en el piso, me parece desordenado; se infiere a las clientes
Ilega a incomodar el desorden dentro de las instalaciones de la boutique por lo que un
ambiente ordenado y limpio siempre sera visto de buena manera ademas de higiénica.

TActicas de accion para la dimension Tangibilidad:

Para los dos puntos de dolor se sugiere las siguientes tacticas:

Estrategias de merchandising:

- Implementar como parte de la decoracién un mensaje de bienvenida atractivo.

(Yackelina Collection - Bienvenida)

Fuente de imagen: Linio
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Fuente de imagen: Linio

- Exhibir los vestidos como verdadero arte.

Fuente de imagen: Aliexpress
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Ubicacion de las flores; ubicarlas en la mesa de recepcion y espacios que lo

ameriten.

Fuente de imagen: Aliexpress
Organizar y distribuir los espacios de la boutique de manera adecuada con fin de
crear un espacio tipo pasarela adicionando espejos grandes con luces automaticas al

fondo.

Fuente de imagen: Pinterest
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Puntos de dolor:

- La sefiora solo me dijo “todos los vestidos que ves son los que tengo” hubiera
preferido que me pregunte qué tipo de evento tengo”’; Me senti ignorada, la sefiora no
mostraba interés en brindarle una buena calidad de atencion por el contrario la sefiora
estaba distraida con la television; estos detalles muestran una mala comunicacion entre
la colaboradora y la clienta podria generar una mala impresion desde el primer
momento. Este punto de contacto se relaciona con la presentacion del colaborador.

TActicas de accion:

- Presentarse con el siguiente speech “Buenas tardes (Sefiora, sefiorita), mi nombre es
XYZ asesora de imagen, en qué puedo ayudarle, ;qué tipo de evento tiene?

- Ofrecerle un asiento a la clienta y algo adicional que permita al personal XYZ mostrar
los vestidos de acuerdo a su gusto y preferencia.

- Recomendar con mucha amabilidad y respeto, el vestido adecuado para esta clienta.
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ENCUESTA UTILIZADA

Buen dia, la presente encuesta se realiza con fines estrictamente académicos, tiene por finalidad recopilar
informacian sobre el mix marketing de servicios y la satisfaccion del cliente de la Boutique Yackelina
Collection, por lo que solicitamos su apoyo para responder |as afirmaciones planteadas con la mayor

veracidad posible; agradecemos su gentil colaboracian

Instrucciones: Marque con un aspa (x) la alternativa que crea mas conveniente a sus intereses, tomado en
cuenta la siguiente escala:
1 2 3 4 5

Totalmente en En desacuerdo Ni en desacuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni de acuerdo acuerdo

Dimensién Indicador Pregunta 11213]|4]|5

1. Asisto con frecuencia a eventos, por lo que casi siempre necesito de
un vestido.

2. Prefiero alquilar un vestido, en vez de comprarlo

3. Al alquilar o comprar un vestido, considero ciertos detalles, disefios,

tipos de tela, entre otros
Variedad

4. Al alquilar o comprar un vestido, considero la calidad, el precio, los
colores, entre otros

5. La boutique ofrece variedad de modelos de vestidos

6. Los vestidos denotan caracteristicas diferenciadoras frente a los de la

competencia
PRODUCTO

7. Los vestidos ofrecidos son de calidad

Calidad 8. El material (tela) del vestido es de calidad

9. Los vestidos no tienen comparacion con ninguna otra prenda ofrecida

10. El disefio solicitado esta dado por la Boutique

11. Considero los modelos de vestido de acuerdo a revistas, paginas web,

Disefo .
redes sociales, entre otros

12. Me atrae los disefios de los vestidos ofrecidos por la Boutique

13. Los servicios de alquiler y compra brindados son oportunos

14. Al alquilar o comprar un vestido considero el tiempo de entrega, el

acabado, la atencién, entre otros
Servicios

15. Los vestidos en alquiler siempre estan en buenas condiciones

16. Solicito los servicios de alquiler o compra de acuerdo a la temporada
o por fiestas

17. La Boutique ofrece servicios integrales

PRECIO 18. Los precios estan en relacidn con la calidad del vestido
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19. Estoy dispuesta a pagar los precios por los vestidos solicitados

20. Estoy dispuesta a pagar por una propuesta diferente a los servicios
de confeccién convencionales

21. Considero que los precios son acordes a la prenda alquila

22. La Boutique esta ubicado en un lugar estratégico

23. Me gustaria adquirir los vestidos en mas puntos de venta

PLAZA 24. La Boutique cuenta con suficientes lugares y canales de venta

25. Prefiero un vestido en una galeria de vestidos que en una boutique
especializada

26. Prefiero comprar un vestido en el extranjero que en mi pais

Redes 27. Considero importante la publicidad en redes sociales

28. Es necesario tener la mejor pagina en Facebook para exhibir los
modelos de vestidos

Descuentos | 29. La Boutique siempre ofrece descuentos por el alquiler o compra de

! vestidos
PROMOCIO

N 30. Siempre existen promociones por el alquiler de vestidos

31. Suelo aprovechar las promociones y las ofertas de alquiler y compra
Promocidn de vestidos

por
temporadas

32. Es necesario ofrecer promociones en fechas conmemorativas

33. Las promociones permiten que la Boutique sea requerida

34. La Boutique cuenta con medios electrénicos que facilitan los pagos

PROCESOS 35. Comprar en la Boutique es facil y rapido

36. La Boutique tiene horarios de atencién convenientes para sus
clientes

37. Existe calidad de atencién por parte del personal

38. La Boutique brinda atencion personalizada
PERSONAS

39. La experiencia de compra en la Boutique fue agradable

40. El comportamiento del personal transmite confianza

41. La Boutique deben mejorar su presencia en el mercado

EVIDENCIA
FiSICA

42. Se debe mejorar la ambientacion interna

43. Confio en la seguridad interna y externa de la Boutique

Dimension Pregunta 1123|415

TANGIBILIDAD 44, La distribucion de la instalacion fisica de la Boutique es atractiva.
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45. La Boutique esta equipada con los ultimos adelantos tecnolégicos en
el sector

CONFIABILIDAD 46. El personal de la Boutique muestra interés en resolver problemas

47. Me siento satisfecha por el servicio ofrecido ya que cumplen el
tiempo pactado.

CAPACIDAD DE 48. Me sorprende la rapidez en el servicio de alquiler
RESPUESTA

49. Comparando otras alternativas, la Boutique es diferente siempre estan
dispuestos a ayudar

SEGURIDAD 50. El trato cortés del personal me incentiva a volver a comprar o alquilar
un vestido

51. El servicio de alquiler en la Boutique fue agradable porque responden
mis dudas

EMPATIA 52. Volveria a la Boutique para continuar solicitando sus servicios, se
preocupan por mis intereses

53.Recomendaria a mis amigas visitar la Boutique, el personal de la
Boutique brinda atencidn personalizada
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TIPOS DE VESTIDOS

TIPO DE VESTIDO IMAGEN CARATRISTICAS

En su mayoria son utilizados
para certdmenes de belleza,
la mayoria de las ocasiones
Vestido de coronacion
se usan largos, con bastante

pedreria y los colores suelen

variar

Vestido graduacion o fiesta § THE N
: ! Se usan para asistir a eventos

de cachimbo ' | especiales, generalmente son
' usados por sefioritas
universitarias.

=

Suelen usarse para asistir
eventos  festivos, como
matrimonios. Pero este tipo

Vestido matrimonios
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de vestido suele variar de
acuerdo a los diferentes
gustos de las clientas.

Son usadas por sefioritas que
celebran sus quince afios, en
su mayoria gustan de vestido
con disefio de princesa.

Vestidos de quinceafiera

Fuente: Facebook Yackelina Collection
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