UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER OCANA

Documento Cédigo Fecha

Revision

l%lg FORMATO HOJA DE RESUMEN PARA TRABAJO F-AC-DBL-007 | 30-09-2024 C
DE GRADO
| Dependencia Aprobado Péag.
DIVISION DE BIBLIOTECA SUBDIRECTOR ACADEMICO 1(1)

Urversidad F
de Paula Santandar

RESUMEN - TRABAJO DE GRADO

AUTORES

Natalia Mejia Santana
Jhordan Mauricio Galvis Chogo

FACULTAD

Ciencias administrativas y econémicas

PLAN DE ESTUDIOS

Administracion de empresas

Jorge Adid Parra Alvernia

DIRECTOR
CODIRECTOR (si No aolica
aplica) P
TiTULO DE LA
TESIS
TITULO EN INGLES
RESUMEN
(70 palabras)
RESUMEN EN INGLES
PALABRAS
CLAVES
PALABRAS
CLAVES EN
INGLES
CARACTERISTICAS
PAGINAS: 109 PLANOS: ILUSTRACIONES:21 CD-ROM:

Via Acolsure, Sede el Algodonal, Ocana, Colombia - Cédigo postal: 546552
atencionalciudadano@ufpso.edu.co - www.ufpso.edu.co
Linea de atencion: 3114361717




Anélisis del comportamiento del consumidor en el servicio al cliente del Spa Mayra

Ballesteros del municipio de Ocarfia, Norte de Santander

Natalia Mejia Santana

Jhordan Mauricio Galvis Chogo

Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas, Universidad Francisco de Paula
Santander Ocafa
Administracion de Empresas
Magtr. Jorge Adid Parra Alvernia

19 de enero del 2025



indice

Capitulo 1. Anélisis del comportamiento del consumidor en el servicio al cliente del Spa Mayra

Ballesteros del municipio de Ocafia, Norte de Santander ..........cccoocvveiiieiiiie e 14
1.1 Planteamiento del problema...........ooviiii i 14
1.2 Formulacion del probIemMa..... ..o e 16
1.3 ODJEEIVOS ...ttt bttt ettt nree s 17

R T I T 0T - | O SPSSUSRSTR 17
1.3.2 ESPECITICOS ...ttt ettt b et ne e 17
IR 111 1) o= Tod o PSR STRR 17
1.5 DEIIMITACIONES. ... eeeiitiee ettt ettt e e e et te e e et e e est e e et e e e ta e e e saeeeansaeesnseeeennes 20
1.5.1 DelimitaCiOn OPEIALIVA. ........cuueiiieieeiiie ittt ettt e e niee s 20
1.5.2 DelimitaCion CONCEPLUAL ........cccveeeeieiie et e e enee e 21
1.5.3 Delimitacion geOQIaAfiCa.........coiueieiiie ettt 21
1.5.4 Delimitacion temMPOral ..........ccoiiiiiiiie e 21

Capitulo 2. Marco referenCial.............cocvieiiiee e 22

2.1 IMArCO NISEOTICO ...ttt nrb e nbe e 22
2.1.1 Antecedentes historicos a nivel internacional .............ccoccooviiiiiiniiiie s 22
2.1.2 Antecedentes historicos a nivel Nacional .............cccociiiiiiie i 25
2.1.3 Antecedentes historicos a Nivel 10Cal............cccceiiiiiiiii 27

2.2 MArCO CONEEXEUAL........eiiiieiiietie ettt nree s 29

2.3 MArCO CONCEPLUAL .......eeeiiieeiiie ettt et e et e et e e e st ae e e anea e e anbaeeeeeas 29

P Y T ( oo (=0 oo PSPPSRSO 34

2.4 1 Teorias del comportamiento del consumMIdor............coovvveviiieiiiee e 34



2.4.1.1 La teoria econdmica y el CONSUMIAON. ......ccuevviiieiiiiiieiieic et 35
2.4.1.2 Teoria psicosocial de VEDIEN. ..o 35
2.4.1.3 Teoria de la jerarquia de las necesidades de MaslOw. ...........ccccoceiviniiiiieninnenn 36
2.4.1.4 Teoria conductual del aprendizaje. .........cccocueveiieiieniienee e 36
2.4.2 El servicio al cliente como estrategia de competitividad en los mercados.................. 36
2.4.3 Modelo de la actitud y el cambio en el comportamiento del consumidor ................... 38
2.4.4 MArketing 08 SEIVICIOS .....c.uieiiiiitieiiie ittt ettt 40
2.5 IMAICO 1BQAL ... .o 41
2.5.1 Constitucion Politica de Colombia de 1991.........cccooiiiiiiiiiiii e 41
2.5.2 LY 256 U8 1996 .....ccuieieeiiie ettt e e anrae e 41
2.5.3 LY 527 08 1999 ...t 42
2.5.4 LY 1480 08 2011 .....uiiiiieiieieeiee ettt 43
2.5.5 DeCreto 1074 de 2015 .......ooiieieeieeieesie e 43
2.5.6 Normas Tecnicas Colombianas (NTC) .......veevureeiiiieciee e 44
2.5.6.1 NTC ISO 10002: 2014. .....cooiieeeeeeeiee et 44
2.5.6.2 NTC ISO 9001: 2015, ...eeeiieiiiiieee et 45
2.5.6.3 NTC ISO 10004: 2019. ...ooiiiiiiieie et 45
Capitulo 3. DiSeflo MEtOAOIOGICO .......ccvvieiiiie e 46
3.1 TIPO A€ INVESHIGACION. ......eveiiiiee ettt e e e e e e st e e st e e enaeas 46
3.2 PODIACION Y MUESEIA ...t a e e e e 47
3.2 L PODBIACION. ... 47
B2 2 IMIUBSITAL ...t 47

3.3 Disefio de instrumentos de recoleccion de informacion y técnicas de analisis de datos.....49



3.4 Analisis de 1a INFOrMaCION .........ccouiiiiiicie e 50
Capitulo 4. RESUITAADS. . ... .eeueeeieeiiie ettt et nbe b 51
4.1 Caracterizacion de los clientes del Spa Mayra Ballesteros para el establecimiento de su
perfil y hADItOS d& CONSUMO ... .couii it 51
4.1.1 Resultados de la encuesta relacionados con el perfil y habitos de consumo de los
clientes del Spa Mayra BalleSteros............cuoiiiiiiiiiiiii e 51
4.1.2 Andlisis de las caracteristicas identificadas en los clientes del Spa Mayra
BalIESIEIOS. ... e eeee ettt e e e e re e e neee s 63
4.2 ldentificacion de los factores del comportamiento del consumidor teniendo en cuenta el
servicio al cliente brindado por el Spa Mayra BalleSteros .............cccovvviiiiiiiiie i 65
4.2.1 Resultados de la encuesta relacionados con los factores del comportamiento del
consumidor en el SErvicio al CHENTE ........oouiiiiiiiie e 65
4.2.2 Descripcion de los factores identificados en el comportamiento del consumidor frente
al servicio al cliente de [a BMPreSa........c.uveiiiieiiiie e 75
4.3 Plan de marketing acorde al comportamiento del consumidor que permita mejorar el
servicio al cliente del Spa Mayra Ballesteros mediante estrategias de fidelizacion, rentables y
efECtiVAs Para 18 BIMPIESA.........eeiieiie et e et e e st e e st e e st e e e nes 78
4.3.1 Resultados de la encuesta relacionados con las estrategias de marketing acordes al
comportamiento del CONSUMITON ..........ccuiieiiii i 79
4.3.2 Estrategias a proponer para mejorar el servicio al cliente del Spa Mayra Ballesteros .88
4.3.3 Presentacion del plan de marketing acorde al comportamiento del consumidor ......... 90
Capitulo 5. CONCIUSIONES. ......cciuiiieiiie ettt e st e et e e e srae e e e e e e anreeeennnas 94

Capitulo 6. RECOMENUACIONES ......ccvveeiviee et ettt e s s e e et e ettt e e e sabe e e s e e e snbeeeanenas 96



R EIEINCIAS ..ot ettt 98

Apéndices



Lista de tablas

Tabla 1. Edad de 10S CHENTES ........eiiiiii it 51
Tabla 2. Género de los clientes del Spa Mayra BalleSteros ...........ccocovvieriieninnieiiiese e 53
Tabla 3. Ocupacion de los clientes del Spa Mayra BalleSteros ...........cccooeveiiinieniincieienn 54
Tabla 4. Nivel de ingresos de los clientes Spa Mayra BalleSteros............ccccovvveiieiieiiieniiennnn 55
Tabla 5. Frecuencia de visita del cliente al Spa Mayra Ballesteros............cccooovviiniiiiinniicnnn, 57
Tabla 6. Servicios consumidos habitualmente por los clientes en el Spa Mayra Ballesteros........ 58
Tabla 7. Motivo que tiene el cliente para elegir los servicios del Spa Mayra Ballesteros............ 60
Tabla 8. Gasto promedio por visita del cliente al Spa Mayra Ballesteros .............cccccoviiiiennn, 61
Tabla 9. Caracteristicas identificadas en los clientes del Spa Mayra Ballesteros ..............c......... 63
Tabla 10. FaCtor: SAtISTACCION ........ccvvieiiieeiiii et e e e e e e e e e e ennee e e 65
Tabla 11. Factor: Motivacion de COMPIA ........ueeiiuueeiiiieeeiieeecieeesieeesiee e stee e s sineeasraeeesnaeeesneee e 67
Tabla 12. Factor: PercepcCion de Calidad .............ccveiiieiiiiie e 69
Tabla 13. FACLOr: ACHITUT. .....cccvviiiieiii et 71
Tabla 14. Factor: ASPectos MOCIONAIES ...........ciiuiieiiiee i ciee et erae e 73
Tabla 15. Medios preferidos por los clientes para recibir informacion y promociones del Spa...79
Tabla 16. Tipo de promociones que le interesa recibir de los productos o servicios ofertados en el
) 01 D PO PROPP TP POPPUPPPPRPR 81
Tabla 17. Aspecto a mejorar en Spa para garantizar la fidelidad como cliente ............c...cce...... 82
Tabla 18. Interés del cliente en un programa de fidelidad para obtener beneficios por visitas
LT [=] 01 OO PRSPPI 84
Tabla 19. Percepcidn del cliente frente a realizar un seguimiento después de recibir los servicios



Tabla 20. Disposicién del cliente para dar la opinion frente al servicio recibido en el Spa a través
de un buzon de sugerencias, reclamos y feliCitaCiones ............ccooveiiiiiiieiie i, 87

Tabla 21. Presentacion del plan de marketing acorde al comportamiento del consumidor .......... 91



Lista de figuras

Figura 1. Modelo de la actitud y el cambio en el comportamiento del consumidor..................... 39
Figura 2. Edad de los clientes del Spa Mayra BalleSteros............cooovviieiiiiniiiiieiicc e 52
Figura 3. Género de los clientes del Spa Mayra BalleSteros ............coccvvveiiiieiieiieiieiceie e 53
Figura 4. Ocupacion de los clientes del Spa Mayra BalleSteros............ccccvveriiviiininennieeenn, 54
Figura 5. Nivel de ingresos de los clientes Spa Mayra Ballesteros ............cccccvvveiiieniiciiennnenn, 56
Figura 6. Frecuencia de visita del cliente al Spa Mayra Ballesteros ............cccoovveviiiiieiiiennnene, 57
Figura 7. Servicios consumidos habitualmente por los clientes en el Spa Mayra Ballesteros......59
Figura 8. Motivo que tiene el cliente para elegir los servicios del Spa Mayra Ballesteros........... 60
Figura 9. Gasto promedio por visita del cliente al Spa Mayra Ballesteros .............ccccooeeevveincene 62
Figura 10. Factor: SAtiSTACCION .........oiiiiiiiiiiie ittt 66
Figura 11. Factor: Motivacion de COMPIA .......c.uueiiuureiiiieeiieeesieeesieeesee e sneeesraeeesnaeeesaeeesnaeens 68
Figura 12. Factor: PercepCion de Calidad .............ccovveeiiieiiiee e 70
Figura 13. FaCtor: ACHTUT .......veeieiie ettt e et e e e e nnneeeannaee s 72
Figura 14. Factor: ASPect0oS MOCIONAIES. ..........eceivieeiiieeeiiee e s e se e e e e e srae e 74

Figura 15. Factores del comportamiento del consumidor frente al servicio al cliente del Spa
MAYTA BAIIESIEIOS ... .vvieiiieeciie ettt s e e et a e et e e et e e et e e e anae e e anreeeareae s 76
Figura 16. Medios preferidos por los clientes para recibir informacion y promociones del Spa..80

Figura 17. Tipo de promociones que le interesa recibir de los productos o servicios ofertados en

Figura 19. Interés del cliente en un programa de fidelidad para obtener beneficios por visitas

FT UL .ottt e et e e e r e 84



Figura 20. Percepcion del cliente frente a realizar un seguimiento después de recibir los servicios

Figura 21. Disposicién del cliente para dar la opinion frente al servicio recibido en el Spa a

través de un buzon de sugerencias, reclamos y feliCitaCiones...........ccoocvvveieiienieiiiiie e, 87



Lista de apéndices
Apéndice A. Encuesta disefiada para recoger la informacion en la investigacion ....................
Apéndice B. Registro de respuestas de la encuesta aplicada a los clientes del Spa Mayra

BallESTEIOS ... e et et e et e e et e —r e aara i ——————

10



11

Resumen

La presente investigacion tuvo como propdsito general analizar el comportamiento del
consumidor en el servicio al cliente del Spa Mayra Ballesteros, ubicado en el municipio de
Ocafia, con el fin de fortalecer dicho proceso mediante estrategias de fidelizacion rentables y
efectivas. Entre los objetivos especificos se plantearon: caracterizar los clientes del spa para
establecer su perfil y habitos de consumo; identificar los factores del comportamiento del
consumidor teniendo en cuenta el servicio al cliente brindado y proponer un plan de marketing

orientado a fortalecer la fidelizacion.

En este sentido, la metodologia utilizada en el estudio fue de tipo descriptivo, con
enfoque cuantitativo y un disefio no experimental transeccional. El instrumento empleado fue la
encuesta estructurada tipo cuestionario y bajo la escala Likert, la cual fue aplicada a una muestra
de 146 clientes del Spa, lo que permitio recolectar informacion relacionada con las
caracteristicas, habitos de consumo, percepcion del servicio al cliente y preferencias frente a

estrategias de marketing.

Los resultados evidenciaron que el perfil predominante del cliente corresponde a mujeres
adultas entre 31 y 40 afios, con empleo formal e ingresos medios, pero con una alta frecuencia de
visita al Spa. A su vez, se identifico que factores como la satisfaccion, la percepcion de calidad,
la motivacion de compra, la actitud y los aspectos emocionales influyen significativamente en el
comportamiento del consumidor y en la fidelizacion. De igual manera, se determiné que los

clientes prefieren estrategias de marketing basadas en programas de fidelizacidn, promociones en
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dias especiales y comunicacion directa a través de WhatsApp. A partir de estos resultados, se
disefié un plan de marketing acorde a las necesidades y preferencias de esta poblacion analizada,

orientado a mejorar la experiencia en el servicio ofrecido y contribuir a la sostenibilidad del Spa.
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Introduccion

En la actualidad, el comportamiento del consumidor se ha convertido en un elemento
clave para la gestion y sostenibilidad de las empresas de todos los sectores econémicos,
especialmente aquellas empresas orientadas a prestar un servicio intangible como en el Spa
Maira Ballesteros, en donde este proceso cumple un papel fundamental al influir en la
percepcion de valor, la satisfaccion y la fidelizacion de los usuarios. Por tal motivo, resulta
pertinente conocer a profundidad el perfil de sus clientes, sus habitos de consumo y la manera en
la que perciben los servicios, dado a que estos aspectos contribuyen a mejorar su

posicionamiento y permanencia en el mercado local.

Bajo este enfoque, el estudio desarrollado se orientd a analizar el comportamiento del
consumidor en el servicio al cliente del Spa Mayra Ballesteros, abordando puntos relacionados
con la caracterizacion del cliente, los factores que inciden en su comportamiento y la percepcion
frente a las estrategias de marketing. Asi, se logré tener un panorama mas claro sobre las

tendencias, preferencias y oportunidades de mejora en la atencion y experiencia del cliente.

Finalmente, con base en los hallazgos del estudio, se estructurd un plan de marketing
acorde al comportamiento del consumidor, orientado a fortalecer el servicio al cliente mediante
estrategias de fidelizacion rentables y efectivas. De esta manera, la investigacion aporta
informacion relevante para la toma de decisiones del spa y contribuye al andlisis de la conducta

de sus clientes de una forma mas integral y oportuna.
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Capitulo 1. Andlisis del comportamiento del consumidor en el servicio al cliente del Spa

Mayra Ballesteros del municipio de Ocafia, Norte de Santander

1.1 Planteamiento del problema

El desarrollo empresarial se basa en las estrategias y acciones que realiza una
organizacion para lograr sus objetivos, entre estas se encuentra su esfuerzo por mantener una
relacion activa con el mercado especialmente con los clientes externos, quienes finalmente se
convierten en los consumidores de sus bienes o servicios y de los cuales depende el volumen de
ventas segun el nivel de satisfaccion alcanzado. Sin embargo, este proceso requiere de un analisis
exhaustivo de los patrones de su comportamiento debido a que en este intervienen factores
personales, sociales, culturales, psicologicos, emocionales, tecnoldgicos, etc., que determinan la
decision de compra y generan cambios abruptos en el entorno del consumidor, afectando su

conducta y en consecuencia la estabilidad de las empresas (Salazar, 2024).

Desde este punto de vista, el comportamiento del consumidor frente al servicio percibido
en la organizacion, se encuentran relacionados a partir de las practicas e interacciones que este
experimenta durante el ciclo de venta, en donde concluye si cumplié 0 no con sus expectativas,
conllevando a que se trabaje en funcién de captar y afianzarlo con los atributos, beneficios
ofertados por la marca y la comodidad vivida al momento de comprar o acceder al producto.
Siendo el verdadero reto empresarial la gestion del marketing por el enfoque que este campo
demanda, pues es dindmico y requiere de innovacién para comprender el consumidor como un

enigma a descifrar de manera estratégica (Cardona, et al., 2018).
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Para Espinel y Monterrosa (2019) la base de toda estrategia de mercadeo es la
comprension del comportamiento del consumidor y considera irresponsable el tomar cualquier
decisién comercial sin tener presente hipdtesis relativas a este. Ademas, el desconocimiento de
tal informacion hace que la empresa cuente con poco valor competitivo, lo que pone en riesgo el

logro de los objetivos de manera efectiva.

Ahora bien, el servicio al cliente puede verse perjudicado por las alteraciones en el
comportamiento del consumidor, pues mejora o empeora segun la relacién generada con la
empresa y la capacidad que esta tenga de reconocer sus necesidades hasta la evaluacion de la
postventa, debido a que este tipo de servicio implica todas aquellas actividades que personalizan
la interaccion con el cliente y buscan desarrollar productos que conecten con quien los consume

(Duque, et al., 2016).

En razon a lo expuesto, se vio la necesidad de llevar a cabo la presente investigacion
centrada en la problematica que atraviesa el Spa Mayra Ballesteros del municipio de Ocafia, pues
a nivel organizacional carece de las bases que le permitan comprender el comportamiento de sus
actuales consumidores frente al servicio al cliente ofrecido, lo que ha estancado conocer sus
habitos de consumo y precisar sobre sus caracteristicas, por lo que hasta el momento no se ha
logrado un establecimiento claro de su perfil, puntos que resultan claves a la hora de identificar
las percepciones que tienen frente a la empresa, los servicios que esperan recibir y tomar

decisiones anticipadas a su conducta.



Asi mismo, el Spa Mayra Ballesteros tiene el deber de identificar los factores del
comportamiento del consumidor teniendo en cuenta el servicio al cliente brindado, porque se
expone a no cumplir con los deseos de los consumidores, quienes en este escenario esperan

recibir ademas que un producto un servicio personalizado acorde a sus necesidades e intereses
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particulares que varian de acuerdo a cada persona y etapa de la vida. Pues la falta de tal proceso,

“hace que la organizacion no sea consciente de sus responsabilidades con el cliente y puede

fallar hasta el punto de generar insatisfaccion” (Gomez & Sequeira, 2015).

Todo este panorama, se refleja finalmente en la carencia de un plan de marketing por
parte del Spa Mayra Ballesteros con el que puede integrar estratégicamente el comportamiento
del consumidor en sus procesos de mercadeo y contribuir a la disminucion de aquellas
debilidades asociadas con el servicio al cliente, ya que no cuenta con la informacion suficiente
para adelantar estrategias de fidelizacion que resulten efectivas. De ahi, la necesidad de poder
caracterizar al consumidor, identificar factores influyentes en su comportamiento y proponer

alternativas de mejoramiento.

1.2 Formulacién del problema

¢ Cudl es el comportamiento del consumidor en el servicio al cliente del Spa Mayra

Ballesteros del municipio de Ocafia, Norte de Santander?
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1.3 Objetivos

1.3.1 General

Analizar el comportamiento del consumidor en el servicio al cliente del Spa Mayra

Ballesteros del municipio de Ocafia, Norte de Santander.

1.3.2 Especificos

Caracterizar a los clientes del Spa Mayra Ballesteros para el establecimiento de su perfil

y hébitos de consumo.

Identificar los factores del comportamiento del consumidor teniendo en cuenta el servicio

al cliente brindado por Spa Mayra Ballesteros.

Proponer un plan de marketing acorde al comportamiento del consumidor que permita

mejorar el servicio al cliente del Spa Mayra Ballesteros mediante estrategias de fidelizacion,

rentables y efectivas para la empresa.

1.4 Justificacién

La relacién con el cliente es actualmente un elemento clave en la gestion del marketing,

aunque las empresas han de reconocer que obtener su satisfaccion no garantiza la lealtad
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permanente, de ahi la importancia de ofrecer un servicio con soluciones especificas a sus
necesidades individuales, ya que esto demuestra comprension de su comportamiento y en este
sentido, el consumidor se siente escuchado y conectado con los productos que compra. Por lo
que, la atencién y servicio recibido pasan a ser las fases secuenciales que configuran la conducta
de una persona frente al bien adquirido, en donde la calidad, la comunicacion establecida en los
canales de ventas y la experiencia de compra, son las variables responsables de promover la
fidelidad en la decision de los clientes cuando tienen opciones diferentes en la competencia

(Torres, 2023).

Por consiguiente, estudiar el comportamiento del consumidor es entender el por qué se
comportan de la forma en que lo hacen, por ello, la tarea organizacional es partir de la psicologia
del cliente para interpretar su motivacion, personalidad, percepcion, valores, creencias, actitudes
y estilo de vida, ya que resultan de gran utilidad en el direccionamiento del marketing. Sumado a
esto, para el consumidor comprar va mas alla de sus necesidades, pues en este procedimiento
terminan implicando aspectos de la naturaleza de los productos y servicios, el ambiente del
proceso de compra y la forma como él los percibe, etapas que impactan el comportamiento
debido a que la informacidn y la interaccion permiten la generacion de estimulos, sentimiento y
emociones, en donde el servicio al cliente es la respuesta a las necesidades del mercado

contemplando las exigencias de la compra antes, durante y después de la misma (Guerra, 2012).

En otras palabras, el servicio al cliente “es una estrategia de venta, puesto que estimula en
el cliente el comportamiento de querer regresar a la empresa con mayor frecuencia y a comprar

mas” (Tschohl, 2017).
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Bajo este argumento, es posible evidenciar la existencia de una correlacién entre la
satisfaccion al cliente, el servicio y atencion prestada con su comportamiento, en donde la
variable en comun son las interacciones que se tienen en cuenta para lograr una aproximacion a
sus intereses. Partiendo de tal idea, son entonces estos procesos el primer paso para generar una
relacion arménica con los clientes y consumidores y desde los cuales puede evaluar su
experiencia de compra para emitir un juicio de aprobacion o rechazo frente al servicio. En
sintesis, las decisiones de compra se ven influenciadas por el propio comportamiento al influir en

la basqueda de la informacién y niveles de conformidad (Murillo, 2018).

De esta manera, resulta relevante para el Spa Mayra Ballesteros analizar el
comportamiento del consumidor en el servicio al cliente, debido a que es una temética
investigativa que agrupa variables importantes para el desarrollo efectivo de su mercadeo y
comercializacion, en especial porque aborda las conductas de sus clientes y la percepcion que
tienen frente al servicio recibido por la empresa, lo que marca el punto de partida para entender
sus expectativas y el cOmo viven su experiencia de compra. Siendo a su vez, fundamental que
tenga claro el perfil y habitos de consumo, pues esta caracterizacion le permite dirigirse al
segmento de clientes adecuados, crear estrategias de marketing exitosas y fomentar la lealtad en

su mercado meta.

En resumidas cuentas, este analisis hace que el Spa conozca las preferencias de sus
consumidores y adapte su servicio al cliente de acuerdo a las necesidades estudiadas, ya que
también le permite identificar los factores de la conducta del consumidor influyentes en su

decision de compra y acceso al servicio, que pueden ser de caracter personal, social o cultural.
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Informacion, que finalmente es el insumo para proponer un plan de marketing acorde al
comportamiento del consumidor que permita mejorar el servicio al cliente de la empresa
mediante estrategias de fidelizacion, considerando que su aplicacién genera rentabilidad ya que

la confianza provocada en los clientes se refleja en el aumento de las ventas.

1.5 Delimitaciones

1.5.1 Delimitacién operativa

El proceso investigativo se desarrollo en diversas fases para dar cumplimiento con los
objetivos planteados, entre estas estuvieron: el planteamiento del problema, el establecimiento
del marco referencial, el disefio metodoldgico, la presentacion de los resultados y conclusion,

cada una de esta caracterizada por su nivel de dificultad.

Sin embargo, a nivel operacional los inconvenientes presentados al momento de
recolectar la informacion como trabajo de campo requerido para obtener los resultados finales,
fueron solucionados por los investigadores, quienes definieron las siguientes alternativas: en
primer lugar con el Spa Mayra Ballesteros, pues al ser la organizacién objetivo de estudio se
acordaron horarios para aplicar la encuesta a sus clientes y de otro lado, con el director de la
propuesta, se definiran las técnicas mas adecuadas en la investigacion y minimizar tiempo y

costos.
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1.5.2 Delimitacién conceptual

En el marco conceptual del proyecto de investigacion, se tuvieron presentes los conceptos
de: Comportamiento del consumidor; Servicio al cliente; Cliente; Consumidor; Marketing;
Habitos de consumo; Estrategias de fidelizacion; Proceso de compra; Interaccion con el cliente;

Experiencia de compra.

1.5.3 Delimitacién geogréfica

La investigacion se realizo en el municipio de Ocafia, especificamente en el Spa Mayra

Ballesteros, que se encuentra ubicado en el barrio IV centenario.

1.5.4 Delimitacion temporal

El tiempo estimado para cumplir con los objetivos planteados fue de ocho (8) semanas.

Cabe mencionar, que este plazo comenzo a contarse una vez fue aprobo por los jurados el

cronograma de actividades que se disefio en el anteproyecto.
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Capitulo 2. Marco referencial

2.1 Marco histérico

2.1.1 Antecedentes historicos a nivel internacional

Los estudios sobre el comportamiento del consumidor se originan histéricamente con el
andlisis a la mercadotecnia como ciencia que busca comprender la conducta de las personas
frente al consumo de un determinado bien o servicio y tomar decisiones estratégicas.
Planteamiento, que argumentan Gomez y Sequeira (2015) para afirmar que el mercado se rige
por tendencias de consumo, las cuales se mueven a partir del nuevos gustos y preferencias
adquiridas por las personas en un determinado periodo de tiempo, haciendo que las
organizaciones se orienten en los cambios experimentados del consumidor. Dicha modificacion
en el comportamiento de compra de las personas, suele ser causada por factores sociales,
tecnoldgicos y econdmicos, pero también se encuentran aspectos claves por los que la poblacion
puede seguir una tendencia de consumo en particular, entre la que estan el género, la edad, los

ingresos, satisfaccion e individualismo.

Bajo esta misma linea investigativa, Londofio (2018) considera que el comportamiento
del consumidor y la toma de decisiones son dos variables correlacionadas que se basan en
constructos psicologicos, cuyo origen es el auge del intercambio comercial generado desde el
siglo XIX, pues esto ha permitido que la sociedad se encuentre influenciada por el consumo, a tal

punto que se desenvuelve en un entorno donde la produccion de bienes se caracterizan por tener
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una fecha de caducidad, un producto que satisface los deseos y el cumplimiento de necesidades a
corto plazo, creando asi, un sistema social puesto al servicio del consumismo. Es por ello, que
hoy en dia las reglas del comportamiento del consumidor se encuentran dominadas por la
dinamica de los mercados en donde la decision de compra inicia con la etapa de precompra
(anélisis de alternativas); etapa de la compra (reaccion durante el consumo) y finalizada con la

etapa de post compra (evaluacion de la satisfaccion).

Moran y Gamarra (2020) considerando el crecimiento del mercado online, investigan en
Peru sobre el comportamiento del consumidor frente a este modelo también conocido como e-
commerce, el cual ha surgido por la necesidad de mejorar el proceso de compra a través de
medios tecnoldgicos y del internet como herramienta que revoluciond la forma de vender y
comprar. Es asi, que los autores indican que los consumidores perciben los beneficios de
comprar en linea, considerando que a traves de este aprovechan ofertas exclusivas y compran
articulos que no encuentran en su ciudad. Sin embargo, algunos de los consumidores de compras
online, manifiestan cierta desconfianza en adquirir sus bienes por este medio que se presta para
enganos o estafas. En cuanto a las preferencias del consumidor para comprar de forma virtual,

siguen estando MercadoL.ibre, Falabella Online y Ripley Online.

Finalmente, Morales (2022) hace un recorrido por los diversos apuntes sobre la
investigacion del comportamiento del consumidor y evidencia que el analisis de esta tematica ha

pasado por una serie de fases, entre las que menciona:
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Fase empiricista: Se comienza a investigar sobre el comportamiento del consumidor entre
1930 y 1940, cuando se encuentra una relacion con los principios econdémicos clasicos, donde el
consumidor es “homo economicus”, una persona que tenia la informacién correcta y la utilizada
cuando debia tomar decisiones. Por lo tanto, se esperaba que el consumidor actuara de manera

racional, pensando en las utilidad y minimizacién de sus costos.

Fase motivacional: Comenz6 desde la década de los 50 cuando la inspiracion para
analizar el comportamiento del consumidor fue la psicologia clinica, puesto que los autores
intentaban comprender los motivos subconscientes que tenia el consumidor a la hora de comprar.
Este enfoque, introdujo en la evaluacion de las conductas de los consumidores, las técnicas de la

entrevista, los grupos focales y los test proyectivos.

Fase formativa: Esta fase fue caracteristica de la primera mitad de los 60, en donde el
comportamiento del consumidor parecia mas estable y por tanto su investigacion se centré en los
riesgos percibidos, la personalidad con caracter social y clase social. Tomando lugar, los
procesos investigativos experimentales, en donde el consumidor es visto como un procesador de

la informacidn que escoge sus tendencias a partir del modelo de estimulo y respuesta.

Fase utdpica: La comunidad académica intenta en esta fase durante los finales de 1960, la
integracién de diversos modelos que proporcionan una base conceptual mas facil para
comprender la conducta del consumidor desde el estudio del marketing. Lo que dio paso, a la
aparicion de las relaciones del consumidor con el aprendizaje del mercado, la personalidad,

habitos de consumo y estilo de vida.
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Fase del procesamiento de la informacién: Surge con los enfoques teodricos desarrollados
en 1970, los cuales tienen sus efectos en el comportamiento del consumidor por los procesos

cognitivos que derivan en la codificacién de la informacién.

Fase interpretativista: Ya para 1980, la investigacion del consumidor sufre cambios
drasticos que fueron introducidos por métodos como el consumo basado en la experiencia y
compras impulsivas. A partir de este nuevo giro, se presento la necesidad de comprender los
aspectos contextuales influyentes en la conducta y la aproximacién naturalista, aplicando la

investigacion interpretativa y los estudios etnograficos.

Hoy en dia, sobre los estudios del consumidor predominan los aspectos simbdlicos
asociados con elementos emocionales en su comportamiento frente a comprar las diversas
marcas, en donde el consumidor tiene la funcion basica de derivar con su conducta nuevas
necesidades, aceptacion, posiciones y nivel de satisfaccion y con ello, impone que en su analisis

e interpretacion deba abordarse desde lo antropoldgico y socioldgico (Morales, 2022).

2.1.2 Antecedentes historicos a nivel nacional

En Colombia, Henriquez, et al. (2016) parten de las maltiples variables influyentes en el
marketing para analizar el comportamiento del consumidor, a través de la medicion de los
servicios prestados a los estudiantes de administracion de la Universidad Simén Bolivar de la
sede Barranquilla. Es esta investigacion, se hace importante comprender la calidad del servicio

como factor que influye en el juicio subjetivo del cliente sobre el mismo, por ello, al aplicar el
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cuestionario sobre 90 estudiante, se concluye que en con respecto al servicio al cliente ofertado
por la institucidn de educacion superior, este se encuentra determinado por variables como apoyo

secretarial, horarios extraordinarios, tiempo para tutorias y recursos para la atencion inmediata.

Desde un punto de vista mas general, Gmez (2020) aborda acerca de ;Como es
percibido el servicio al cliente en Colombia? En este estudio es contemplado el comportamiento
del consumidor como parte del marketing que se integra en la cultura del servicio al cliente,
considerando varios elementos sobre los que la empresa debe invertir para relacionar ambos
factores organizacionales, estos son el producto, los procedimientos, las instalaciones, la
tecnologia disponible, la informacion y las capacidades del prestador del servicio. Pese a esto, se
dice que muchas organizaciones no tienen en cuenta el servicio cliente y solo se enfocan en
analizar el comportamiento del consumidor de manera aislada a la atencion prestada, perdiendo
la oportunidad de generar valor al ser servicial y vender la experiencia que estimula la frecuencia

de regreso del cliente, ya que crea lealtad y reconocimiento.

En el caso de Zapata (2023) hace una propuesta de mejoramiento al servicio al cliente de
los puntos de venta de la empresa GANA de la ciudad de Antioguia, en este sugiere estrategias
relacionadas con analizar el comportamiento del consumidor, debido a que con esto logran
determinar la percepcion, la experiencia y las decisiones de compra que lleva a cabo el cliente.
Al relacionarse segun el autor, sobre la influencia en la satisfaccion de cliente, dado que si
mejoran sus servicios la conducta de mercado sera positiva frente a la fidelidad hacia la empresa,
ademas, los consumidores de la GANA, no solo compran productos o servicios, sino también

experiencia. Por lo tanto, un servicio al cliente eficiente y amable puede equilibrar la balanza a la
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hora de tomar una decision de compra, asi mismo, el servicio al cliente actia como un canal para
recibir informacion directa del consumidor acerca de sus gustos, preferencias, expectativas y

quejas.

Por ultimo, Contreras (2021) investiga acerca del comportamiento de los clientes frente al
comercio electrénico o compra digital durante la etapa de post pandemia, pues segun lo
indicaron los resultados de la encuesta, la poblacion colombiana a raiz de la crisis por covid-19
transformd sus necesidades y usaron con mayor frecuencia la virtualidad para acceder a los
bienes, por lo que las empresas desde su posicion, tuvieron que renovar plataformas tecnolégicas
para brindar todos los servicios de atencion mediante estos canales, creando contenido de oferta,
y descuentos que solo se publicaban en redes y también establecieron nuevos puestos de trabajos
en el area comercial bajo el teletrabajo para que existieran asesorias de venta digitales y no

perder la conexion con el mercado.

2.1.3 Antecedentes historicos a nivel local

En Ocafia, se conoce la investigacion realizada por Ferreira y Pallares, (2018) en la que
evallan el nivel de satisfaccion en el servicio de atencion al cliente prestados por el centro de
estética y belleza Vital Body Spa, mediante la aplicacion de una encuesta a un total de 107
clientes y obtienen resultados relevantes, entre lo que se encuentra que el 87% de esta poblacion,
considera gue los servicios al cliente son adecuados debido a que cuentan con un personal
altamente calificado para realizar las actividades relacionadas con la belleza y todos los

procedimientos de estética que se ofertan. Igualmente, exponen gue su satisfaccién influye el
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tiempo de espera para ser atendidos, los horarios, la tecnologia avanzada que poseen, las
coémodas instalaciones del centro y el profesionalismo de los empleados a la hora de prestar los

servicios.

Segun el andlisis que realiza Méndez (2018) sobre la teoria neoclésica del consumidor en
el municipio, la dindmica de los consumidores ocafieros muestran indicadores positivos en los
jovenes cuya edad esta entre los 18 a los 25 afios de edad, siendo estos lo que mantienen en
mayor proporcion gastos relacionados con una necesidad, el 29% determinan el consumo con
mayor ponderacion a la hora de comprar y el 20% considera la utilidad del bien adquirido frente
a la calidad y el servicio prestado. No obstante, comprar por moda tiene un indicador de 9%
entre los consumidores ocarieros, a su vez, estas tendencias de consumo estan ligadas con dos
factores principalmente, que son la edad y la necesidad, por lo tanto, se compra por tener un

requerimiento real, buscando calidad y uso adecuado del bien.

Mientras tanto, Sanchez (2018) hace una evaluacién sobre el servicio al cliente en la
plazoleta de comidas del centro Comercial Santa Maria de Ocafia. En esta investigacion, se
evidencia que los clientes de estos establecimientos adoptan una conducta de satisfaccion por los
servicios recibidos, pero teniendo en cuenta elementos tangibles que perciben al momento de
recibir los mismo, estos son las instalaciones, el sabor de la comida, la atencion del equipo del
restaurante, la atencién por parte de los meseros y empleados en general, por lo tanto, su
comportamiento y habitos de consumo en este sitio dependen de la confianza, de la informacion
proporcionada y la atencion personalizada que muestra interés por sus necesidades individuales.

Adicionalmente, existen componentes que de acuerdo a la opinion del cliente son importantes en
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el servicio que se les presta como lo son: el respeto, comprender la situacion del cliente,

proporcionar informacion completa, equidad, confiabilidad, rapidez y seguridad.

2.2 Marco contextual

Contextualmente, el proyecto de investigacion se desarrolla en la empresa Spa Mayra
Ballesteros del municipio de Ocafia, Norte de Santander. La cual es una organizacion creada por
la administradora de empresas cuyo nombre representa su marca empresarial “Mayra
Ballesteros”, quien es especialista en estética facial y presta servicios relacionados con esta linea
a nivel local. Actualmente cuenta con un equipo de trabajo formado por profesionales en este
campo del conocimiento y ha proyectado su expansion mediante la oferta de nuevos servicios
unicos en el mercado de la estética debido a las capacitaciones que generalmente toma en Brasil,
como lo es el bronceado brasilero, ademas de servicios relacionados con el aumento de labios,
botox, arreglo de ufas, trituracion de cabello, micropigmentacion de cejas, entre otros servicios
de estética avanza, asi mismo presta servicios de educacién continua en esta materia y certifica
cursos de nivel internacional. Su historia, se basa en un proceso de emprendimiento en que
mezcla todos los procesos administrativos, gestion de recursos y marketing, logrando un

posicionamiento y reconocimiento ante sus clientes (Spa Mayra Ballesteros, 2025).

2.3 Marco conceptual

Hablar del comportamiento del consumidor, es hacer referencia a aquella conducta que

agrupa variables determinantes en el antes, durante y después de la adquisicién de un bien o



30

servicio, siendo el consumidor aquella persona que actla a partir de estrategias generadas por la
motivacion e informacidn recolectada y que influyen en la decision de compra. Generalmente, la
conducta adoptada por un cliente se refleja desde el inicio del proceso, validando y
seleccionando opciones de acuerdo con las caracteristicas deseadas. EI comportamiento del
consumidor se vincula particularmente con la motivacion, ya que se decide comprar un
determinado bien para resolver una necesidad, pero para ello se rige tendencias del mercado,
presion social y por dimensiones emocionales que crean una interaccion de elementos a la hora

de decidir (Correal, 2017).

En cuanto al servicio al cliente, este es un proceso que se encarga de establecer una
relacion con el consumidor mediante la disposicion de diversas herramientas que satisfacen los
requerimientos de las personas frente a un producto, por lo tanto, determina el tipo de vinculo
que se crea con la empresa. En este sentido, cuando la empresa vende un producto atiende con su
servicio al cliente necesidades, entiendo a partir del intercambio comercial que esta demanda una
experiencia con la que emitira un juicio de aprobacion o rechazo, que conlleva a tener una
percepcion sobre la misma empresa e influye sobre la decisién que tomé de volver, la forma en la
que comunica sus ideas y la captacion clientes potenciales por la recomendacion impartida por

los clientes actuales (Murillo, 2018).

Sobre el concepto de cliente, se dice que es la persona, empresa u entidad que adquiere de
forma voluntaria productos o servicios que necesita para cubrir sus expectativas, por lo tanto, es
el motivo principal que se posee para crear, producir, fabricar y comercializar los productos.

Cumple un rol fundamental dentro de la dinamica comercial, debido a que por el cliente es que
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se da la demanda en los mercados, los procesos de toma decisiones, la rentabilidad de las
empresas por las compras realizadas y el intercambio econdmico. Ademas, es por el cliente que
las empresas enfocan sus esfuerzos en cumplir con las preferencias y brindar soluciones que
generan valor. Siendo también, quien proporciona retroalimentacion sobre los productos,
servicios y experiencias que impulsan el mejoramiento continuo de los negocios (Lanuza &

Pavdn, 2014).

Por su parte, el consumidor es el individuo que espera satisfacer sus necesidades con la
compra de un bien o0 acceso a un servicio intangible. Mientras que, el cliente es aquel comprador
que ya tienen una relacion directa con el producto que compra. EI consumidor tiene un papel
I6gicamente fundamental en el intercambio de los mercados, basados en las reglas de libre
competencia actian como un arbitro en la seleccién de productos dentro de la oferta (Ramos, et

al., 2013)

Con respecto a la definicion de marketing, Barria (2024) menciona que corresponde a
aquellas técnicas y métodos que implementa una organizacién para la creacion, comunicacion,
intercambio y entrega de valor al cliente, por lo tanto, se aplican una alta gama de actividades
que tiene la finalidad de atraer, involucrar y retener a los clientes mientras las empresas logran
sus objetivos comerciales. A su vez, se encuentra conformado por elementos del marketing mix,

que facilita las acciones de comercializar y comprender el comportamiento de los clientes.

Los habitos de consumo, son las practicas recurrentes que suele hacer el consumidor de

acuerdo con sus preferencias en el mercado. Estas acciones reflejan como, donde y por qué los
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consumidores adquieren bienes y servicios y se encuentran influenciadas por factores culturales,
econdmicos, sociales y tecnoldgicos, que se evidencian en el proceso de decision de compra del

consumidor (Gil & Rios, 2016).

En lo referente a las estrategias de fidelizacion, son consideradas herramientas que se
emplean para conocer mejor al cliente y lograr vincularlo a la marca, asi como mantener activa
su atencidn sobre los productos ofertados. La idea principal de las empresas que llevan a cabo las
estrategias de fidelizacion, es disefiar actividades eficientes que fortalezcan la relacion con los
clientes, identificando los segmentos a los que va dirigido, el valor del mercado y las acciones de
comercializacion mas adecuadas segun sus clientes. El éxito de este tipo de estrategias, consiste
en destinar parte del esfuerzo a un esquema de comunicacion asertiva con el mercado de tal
manera que el cliente se apropie de estas y se siente involucrado en la ejecucion de las mismas

(Pefia, et al., 2015).

El proceso de compra o también denominado el proceso de decision de compra del
consumidor, indica las fases que guian la actividad de adquirir un respectivo producto o servicio.

Frente a esto, es Vivar (2000) quien expone que este proceso se define asi:

Reconocimiento del problema por el consumidor: Ocurre cuando el consumidor
diferencia entre el estado ideal y el actual, lo que tiene su origen en el estimulo interno y externo

del decisor.
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Busqueda de informacion por el consumidor: Es la segunda etapa del proceso que podria
considerarse como la exposicidén que motiva el interés por el producto o servicio, porque

comprende averiguar sobre que trata, beneficios e innovacion para dictar un juicio.

Valoracion de alternativas por parte del consumidor: Una vez se obtiene la informacion,
el comprador hace uso de sus criterios valorizadores para comparar las alternativas que le ofrece

su seleccion de productos.

Eleccion del consumidor: Con el analisis realizado sobre la informacion de las
alternativas y estableciendo el valor de cada una de estas, el consumidor toma una decision

I6gica e imperativa.

Resultados del consumo: En este punto el consumidor analiza los efectos que tiene el

producto su actitud, emociones, creencias e intenciones futuras.

Ahora bien, otro concepto relevante es el de la interaccion con el cliente, que tiene que
ver con el modelo “Customer engagement” propuesto en el area del mercadeo y que se refiere a
la relacion continua entre una marca y sus clientes mediante los diferentes canales de venta, tanto
en linea como las tiendas fisicas de la empresa. Este proceso, implica todas las comunicaciones
que establece con la empresa, desde el primer momento en que se contactan hasta el servicio de

postventa, pasando por la compra y uso del bien adquirido (Omil, et al., 2007).
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En Gltimas instancias, se define la experiencia de compra como el conjunto de esa
interaccion que un cliente tiene con una marca o empresa a lo largo de su proceso de compra de
un bien, esto es desde el momento en que descubre el producto o servicio hasta su uso posterior.
La experiencia de compra, se caracteriza porque influyen en esta la calidad del producto, el
servicio al cliente, el ambiente de compra, la comunicacion de la marca y las expectativas del

cliente (Machado, 2022).

2.4 Marco teérico

2.4 1 Teorias del comportamiento del consumidor

La presente teoria estudia la conducta de uno de los agentes mas relevantes de la
economia, como lo es el consumidor de bienes y servicios. Este enfoque explica que el
comportamiento de los mercados se encuentra relacionado con las decisiones de compra del
consumidor, debido a que se encaminan a los factores de la microeconomia y el bienestar dado
su presupuesto. De esta manera, establece dos supuestos tedricos: las preferencias del
consumidor se moldean en funcion a la utilidad y las funciones de utilidad varian en el proceso
de consumo. Por lo tanto, el comportamiento del consumidor es aquella accion que lleva a cabo
una persona cuando evalla, selecciona, adquiere y usa el producto, todo con la finalidad de
cumplir con sus expectativas, grado de satisfaccion y aumentar su consumo, cuya limitacion se
define a partir del capital econémico disponible para comprar en el mercado, es decir, la renta de
los consumidores, lo que puede estar restringiendo su capacidad de compra frente a los precios

del bien (Coronado, 2019).
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Lo anterior, sugiere que el comportamiento del consumidor se relaciona con otros
planteamientos tedricos como la teoria econdmica, teoria psicosocial, teoria de la jerarquia de las

necesidades y teoria conductual del aprendizaje, las cuales implican los siguientes puntos:

2.4.1.1 La teoria econémica y el consumidor. Fue propuesta por Alfred Marshall y
explica el poder que tiene el consumidor para satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, sus
decisiones se encuentran orientadas a la maximizacion de sus utilidades y tiene la capacidad
adquisitiva para pagar el producto que mas lo satisfaga. Lo que conlleva a derivar la relacion
costo/beneficio en la compra que realiza, la cual se hace bajo una eleccion racional e
independiente del entorno. En otras palabras, la teoria sostiene que las decisiones de compra son
el resultado de célculos economicos racionales y conscientes, pues cada persona gasta el dinero

en productos que le proporcione utilidad de acuerdo con sus preferencias (Garcia, 2010).

2.4.1.2 Teoria psicosocial de Veblen. También es conocida como la teoria de la
conducta del consumidor, la cual explica que el comportamiento del consumidor se basa en la
perspectiva social y psicoldgica, destacando la influencia de factores en la decision de compra
que van desde la cultura que lo rodea hasta la moda impuesta por los mercados. Este argumento,
contrasta con la teoria econdmica, debido a que considera que el comportamiento del consumidor
no sélo esta determinado por aspectos econdémicos, sino que, ademas, por variables psicoldgicas
como la personalidad, las necesidades, deseos individuales, etc., en consecuencia, la decision se

encuentra influenciada por el entorno social (Gutierrez, 1999).
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2.4.1.3 Teoria de la jerarquia de las necesidades de Maslow. Considera que las
personas poseen diversas necesidades que explica mediante una piramide de jerarquia, la base de
esta comprende las necesidades fisioldgicas (necesidades basicas, comer, dormir, respirar),
seguidas por las de seguridad (fisica, empleo, ingresos, familia), las necesidades sociales (amor,
afecto, relaciones sociales), las necesidades de estima (reconocimiento, respeto, confianza y
aceptacion) y finalmente la autorrealizacion (realizacion personal, la creatividad y desarrollo).
Cada una de estas, se encuentran implicitas a la forma de actuar del consumidor, debido a que
buscan satisfacer cualquier tipo de necesidades que requiera y por tanto cambio su conducta a

partir de las necesidades que desea cumplir (Quintero, 2017).

2.4.1.4 Teoria conductual del aprendizaje. Indica que el consumidor toma decisiones
por medio de los estimulos cuyas respuestas modifican directamente su comportamiento frente a
un producto o servicio, partiendo de que se analiza el tipo de conducta tomada actualmente en
comparacion con la del pasado, es decir, verificacion de experiencias para generar una
motivacion o no frente a la compra del producto. La teoria, en si hace referencia a un proceso
que lleva a cabo el consumidor en el que su comportamiento depende de sucesos determinados

por otros ya ocurridos (Nufiez, 2015).

2.4.2 El servicio al cliente como estrategia de competitividad en los mercados

El servicio al cliente como estrategia, esta relacionada directamente con otras variables

que resultan fundamentales en las empresas, tal es el impacto que se desea tener en el cliente, la

competencia y el reconocimiento en el mercado, ya que, servir al cliente implica realizar todas
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las labores necesarias para lograr que este reciba el producto o servicio en el momento y lugar
oportuno, con lo cual se cumplen también las metas comerciales propuestas. Entre tanto, hablar
la creacion de competitividad, implica agregar valor aquellos bienes similares en el entorno del
cliente y la mejor forma es diferenciarlos a través de la calidad del servicio organizacional, tanto
durante la venta como después de la misma, en esta medida, el cliente logra determinar la

garantia del producto, la atencion recibida y la experiencia de compra (Jimenez, 2016).

De acuerdo con Serna (2006) el servicio al cliente es “una tactica empresarial enfocada
hacia la anticipacion de las necesidades y expectativas, asi como la manera méas adecuada de

agregar valor en los clientes, sobre los que se busca el aseguramiento de la lealtad”.

Generalmente, las empresas que producen o comercializan bienes, ofrecen ademas del
bien fisico, una serie de servicios intangibles adicionales que aportar valor al producto y los
diferencia de los competidores, es ahi, donde se destaca el servicio al cliente, debido a que
agrupa la vision estratégica de las organizaciones entendiendo su papel en la realizacion de las
actividades agregadas al cliente, pues de estas dependera su nivel de satisfaccion, como percibe
la vivencia dentro del establecimiento, y su percepcion después de usar el producto (Jimenez,

2016).

En esta misma linea, Medina y Mosquera (2017) argumentan que, el servicio al cliente,
es un factor clave a la hora de realizar mercadeo, puesto que es la estrategia utilizada para llegar

a posicionar los bienes en la mente del consumidor potencial y genera una ventaja competitiva.
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Asi, la satisfaccion y la generacion de valor para el cliente son dos factores que se derivan del

momento antes y después de recibir el servicio.

2.4.3 Modelo de la actitud y el cambio en el comportamiento del consumidor

Segun Rodriguez (2014) este modelo fue desarrollado por Andreasen en 1965 y esta
basado en la formacién de la actitud y el cambio, partiendo de que toda transformacion del
comportamiento del sujeto se da por la exposicion que tenga a la informacion, ya sea de forma
voluntaria o involuntaria. Por lo tanto, el modelo destaca la importancia que tiene la informacion
en el proceso de toma de decisiones de los consumidores. De esta manera, se profundiza en la
formacion de la actitud y en el cambio del comportamiento, como dos concepciones que tienen
su origen en los avances de la psicologia social al centrarse en el ciclo del procedimiento de la
informacion. Aunque, el cambio de actitud plantea la complejidad generada en las relaciones y

posturas.

Este modelo, se encuentra representado de la siguiente manera:
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Figural

Modelo de la actitud y el cambio en el comportamiento del consumidor

Propiedad

fuentes Filtracion Personalidad

soquibie? xlerna Convicaiones Sentumentio

cxpenencia Juiere luerza

Otros consumidores

Nota. La figura muestra el modelo de la actitud y el cambio en el comportamiento del

consumidor planteado por Andreasen, (Rodriguez, 2014).

La figura describe el proceso que sugiere Andreasen en el modelo, pues el proceso de
compra implica diversos estados, los estimulos internos, la percepcion como consumidor, la
filtracion de la informacion, disposicion al cambio de actitud y los resultados factibles. Es decir,
la informacidn que recibe el consumidor sobre el producto es captada mediante los cincos
sentidos, los mensajes generados pueden ser de tipo personal e impersonal. Ademas, el primer
filtro del posible comprador es su propia percepcion de estos mensajes, en cambio las actitudes

funcionan como un aspecto que permite que la informacién fluya o no. Siendo asi, el modelo
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tiene en cuenta que la nueva informacion o el cambio en el entorno puede tener su efecto en el
comportamiento del consumidor, en sus sentimientos, emociones y las decisiones tomadas

pueden verse afectadas por su valores, cultura y personalidad (Rodriguez, 2014).

2.4.4 Marketing de servicios

El marketing de servicios, es una herramienta del mercadeo usada por las empresas como
un proceso mediante el cual brindar valor intangible a los clientes, ofreciendo un servicio mayor
especializado y personalizado a sus requerimientos. Este tipo de marketing va de la mano con las
estrategias empleadas para potencializar los servicios ante los clientes al servir entre el negocio,

estrategia y empresa (Pedreschi & Nieto, 2023).

Por otra parte, Arguello (2023) considera que las estrategias y acciones que una empresa
desarrolla para generar beneficios y satisfaccion al cliente se denomina marketing de servicio, ya
que esto implica el disefio de nuevos productos o servicios que afiaden valor real a los clientes,
los motiva a comprar y cumplen con sus expectativas. En si el marketing en general busca
precisamente esto, sin embargo, al agregar servicios logra que sus clientes formen parte de la
organizacion, creando un proceso dinamico y evolutivo, caracterizado por la innovacion,
creatividad, analisis de datos, comunicacion asertiva, comprensién profunda del mercado y
comportamiento humano. Por consiguiente, el marketing de servicio, genera relaciones sélidas y
duraderas con el cliente, fomentado la fidelizacion a largo plazo, al impartir estrategias

orientadas a fortalecer su sostenibilidad en el mercado.
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2.5 Marco legal

2.5.1 Constitucion Politica de Colombia de 1991

La Constitucién Politica de Colombia, habla de las necesidades del consumidor o cliente

y las implicaciones de la actividad econdmica con la satisfaccion:

Articulo 78. El Estado es quien garantiza que al consumidor se le entregue informacién
oportuna de los productos a comprar 0 servicios a usar, para que estos, tengan en cuenta su
responsabilidad, calidad y conozcan finalidades como consumidores (Asamblea Nacional

Constituyente, Constitucion Politica de Colombia, 1991, Articulo 78).

Articulo 333. Toda actividad econdmica e iniciativa privada son libres para satisfacer las
necesidades de los clientes, siempre y cuando se cumplan los pardmetros que la ley comercial
disponga. Ademas, existe una libre competencia econdémica para el desarrollo empresarial de la
mano con su mercado meta (Asamblea Nacional Constituyente, Constitucion Politica de

Colombia, 1991, Articulo 333).

2.5.2 Ley 256 de 1996

La presente Ley tiene la finalidad de garantizar la libre y leal competencia econdmica, a

través del control de actos y conductas entre organizaciones, buscando el beneficio de sus

clientes (Congreso de la Republica de Colombia, 1996, Ley 256, Articulo 1).
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De esta manera, la ley se relaciona con el comportamiento al consumidor mediante la
regulacion de las practicas comerciales para que se hagan en el marco de la honestidad,
aplicando sobre la publicidad engafiosa, la confusion para el consumidor, la desviacion de la
clientela y explotacion de la reputacion ajena, siendo estos factores los que pueden intervenir en
la conducta de los clientes por preferir a una empresa en comparacion de otra. Por lo tanto,
protege a los consumidores de expectativas falsas, imitaciones de los bienes que lo confunde en

su decision de compra y la manipulacion de la informacién que afecte su eleccion.

2.5.3 Ley 527 de 1999

La presente Ley regula en Colombia factores de la comercializacion de bienes y servicios
como el comercio electronico, los mensajes de datos y la informacion entregada al consumidor
por los medios digitales. Por lo tanto, garantiza la validez juridica de estas operaciones para que
el consumidor cuente con los aspectos requeridos para comprar con confianza (Congreso de la

Republica de Colombia, Ley 527,1999, Articulo 2).

Asi, la mencionada ley se relaciona con la tematica en estudio porque influye en el
comportamiento del consumidor mediante la confianza generada por la empresa para comprar y
vender en linea y fomentar habitos de compra digitales seguras. Ademas, permite que se brinde
informacion comercial clara, accesible e integra con la finalidad de garantizar decisiones de
compra informadas. En otras palabras, la ley 527 conlleva a que el consumidor se encuentre
dispuesto a usar canales digitales para su compra, adoptando un nuevo comportamiento que se

ajuste a las tendencias actuales del mercado.
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2.5.4 Ley 1480 de 2011

La presente Ley, tiene el proposito de fomentar y garantizar los derechos de los
consumidores, velando por sus necesidades, expectativas e intereses en el mercado. Por lo tanto,
hace referencia a la proteccién del consumidor como mecanismo de seguridad, acceso de datos y
educacion frente al bien adquirido, asi como la oportunidad de dar sus opiniones a una
organizacion frente a lo adquirido en las mismas y la importancia de exigir productos de calidad

(Congreso de la Republica de Colombia, 2011, Ley 1480, Articulo 1).

En este sentido, la Ley 1480 influye directamente en el comportamiento del consumidor
mediante la determinacion de la toma de decisiones informadas y la exigencia de la calidad e
idoneidad de los productos y servicios. Igualmente hace que, la quejas, opiniones y reclamos
cobren relevancia en la medida que el cliente recibe o no lo prometido y su percepcion va de la
mano con el mejoramiento continuo de las empresas. Finalmente, la ley respalda habitos de
compra responsables, basados en la confianza en el mercado. En sintesis, se garantiza un
comportamiento al consumidor activo, informado y protegido de abusos, promoviendo relaciones

entre cliente y empresa a partir de un intercambio comercial seguro.

2.5.5 Decreto 1074 de 2015

Se establece el Decreto Unico Reglamentario del Sector Comercio, mediante al cual se

definen normas generales que coordinan politicas de desarrollo econdmico y social del pais, esto

es para la integracion de los sectores productivos de la industria, las micro, pequefias y medianas
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empresas. Asi mismo, trata de abordar los aspectos que afectan el comercio e influyen en la
proteccion del consumidor mediante la regulacion de la oferta de productos y servicios. Como
también, el decreto expone algunos estandares de calidad que deben cumplir las empresas para la
generacion de competitividad en los mercados donde se desenvuelve (Presidencia de la

Republica de Colombia, Decreto 1074, 2015, Articulo 1).

Por lo anterior, el presente decreto contribuye a que los consumidores confien en la oferta
comercial de las organizaciones, al establecer criterios precisos de calidad de productos y
servicios que verifica el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. Adicionalmente, permite
que el consumidor se informe bien antes de tomar una decision de compra de un bien o acceder a

un servicio, considerando las normas que fortalecen su seguridad.

2.5.6 Normas Técnicas Colombianas (NTC)

Existen Normas técnicas que se relacionan directamente con la gestion del consumidor y
el servicio al cliente, que se han adoptado en las empresas de Colombia para promover la calidad
y satisfaccion por los productos y servicios ofrecidos bajo parametros internacionales, entre estas

Se encuentran:

2.5.6.1 NTC ISO 10002: 2014. Proporciona orientacion acerca del disefio e
implementacidn de programas eficaces de quejas y reclamos de los clientes, para comprender su
percepcion frente a la compra o servicio brindado y fomentar estrategias de mercadeo a partir de

tal opinion, mejorando en los aspectos que estos recomiendan. Por lo tanto, tiene sus
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implicaciones con el comportamiento al consumidor y el servicio al cliente al garantizar que las
quejas atendidas sea un procedimiento que se haga de manera justa y se consideren las opiniones
de los clientes frente a la compra realizada (Organizacion Internacional de Normalizacién, NTC

1SO 10002, 2014).

2.5.6.2 NTC ISO 9001: 2015. Establece la relevancia de que las organizaciones apliquen
los sistemas de calidad para mejorar el servicio de atencion al cliente, partiendo del
cumplimiento de los requisitos del mismo mercado, la innovacion tecnoldgica y la
reestructuracion de procesos internos. Ademas de cumplir con los principios de liderazgo,
compromiso Yy decisiones oportunas (Organizacion Internacional de Normalizacion, NTC 1SO

9001, 2015).

2.5.6.3 NTC ISO 10004: 2019. La presente norma sugiere que la satisfaccion al cliente
es un elemento clave para toda organizacion, por lo que es relevante contar con un sistema de
seguimiento y medicion que indique el nivel de satisfaccion de los mismos frente a la empresa. A
partir de lo cual, la empresa puede retroalimentar sus procesos y trabajar para adoptar los habitos
y expectativas cambiantes del mercado, promoviendo relaciones de confianza a largo plazo. En
materia de servicio al cliente, la norma ayuda al cumplimiento de las necesidades del cliente,
fortaleciendo la experiencia del servicio brindado y fomentado la lealtad (Organizacion

Internacional de Normalizacion, NTC ISO 10004, 2018).



46

Capitulo 3. Disefio metodolégico

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion sobre el comportamiento del consumidor en el servicio al cliente del Spa
Mayra Ballesteros de Ocafia, fue de tipo descriptiva, la cual, segiin Hernandez et al. (2006)
“busca especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos o situaciones y
con ello analizar la realidad investigativa”. Por lo tanto, esta permitié en el caso del presente
estudio, analizar las conductas de los clientes del Spa y observar, describir y clasificar puntos
claves en el perfil del consumidor, sus habitos de consumo y percepciones sobre el servicio al

cliente.

Ahora bien, el enfoque del anélisis fue cuantitativo, debido a que se recolectaron datos
numéricos mediante el estudio estadistico que conlleva a la interpretacion de porcentajes que
determinan la percepcion de los clientes frente al servicio del Spa Mayra Ballesteros. EIl enfoque
cuantitativo, permitié examinar de acuerdo a Huaman et al. (2022) la relacion entre variables,
factores influyentes y obtener conclusiones generalizadas del perfil del cliente y satisfaccion con

el servicio.

Finalmente, se consider6 importante aplicar el disefio no experimental transeccional
descriptivo, teniendo en cuenta que “se realizé sin manipular las variables de la investigacion,
solo se basa en la observacion de los fendmenos tal y como se comportan en su contexto natural,

para su posterior analisis” (Escamilla, 2019). Por lo tanto, la investigacion fue no experimental
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porque como investigadores no se va a alterar el comportamiento del consumidor, sino que se va
a contemplar su conducta frente al servicio al cliente ofrecido en el Spa Mayra Ballesteros. Es
transeccional, porque se recogieron los datos en un solo momento de tiempo, dado que como se

menciond anteriormente, se hace énfasis en el comportamiento del consumidor.

3.2 Poblacion y muestra

3.2.1 Poblacion

La poblacion estuvo conformada por los clientes del Spa Mayra Ballesteros que hacen

uso de sus servicios durante un mes promedio.

De acuerdo con los datos proporcionados por la administracion de la empresa, se reciben
alrededor de 560 clientes al mes, lo que representa una suma referente para la presente

investigacion.

3.2.2 Muestra

Se aplicd un muestreo probabilistico bajo la técnica aleatoria simple, “esta significa que
la probabilidad de seleccion de un sujeto a investigar es independiente de la del resto de la
poblacién” (Otzen & Manterola, 2017). Lo que se traduce en que fue posible seleccionar a los
diversos clientes del Spa Mayra Ballesteros considerando que todos acceden a la empresa y a sus

servicios ofertados. Sin embargo, la cantidad total de la poblacién, ha de reducirse mediante la
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aplicacion de una formula estadistica con la que se calcule la muestra real, por ello, se realiza el

siguiente proceso:

n= Muestra

N= Tamafio de la poblacion (560)
Zc= Nivel de confianza (1.96 =95%)
P=nivel de aceptacion (0.50)

g= Nivel de rechazo (0.50)

E= Margen de error (0.07)

(Zc)**N*p*q
n=
E**(N-1)+(Zc)’p*q

(1.96)2#560 *0.50*0.50
n=
0.072%(560 -1)+(1.96)20.50%0.50

_537.82
=369

n = 146

A partir de estos resultados, se puede concluir que el nimero total de clientes que

formaron parte de la investigacion son 146.
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3.3 Disefio de instrumentos de recoleccion de informacién y técnicas de analisis de datos

El instrumento a aplicar en la investigacion fue el cuestionario y la técnica fue la
encuesta, dado que esta permitio llevar a cabo un proceso sistematico para recolectar la
informacion. Sobre la estructuracion del instrumento, cabe mencionar que se disefid en tres
bloques de preguntas, uno por cada objetivo, para que los resultados fueran abordados de manera

coherente con los fines investigativos.

Por consiguiente, las preguntas de la 1 a 8, hacen énfasis al perfil del cliente y habitos de
consumo, fundamentadas principalmente en los criterios de segmentacion de mercados propuesto
por Kotler y Keller (2016), quienes consideran valido indagar sobre la edad, genero, nivel de
ingresos y disposicion de compra de los clientes. Este blogue de preguntas se caracteriza por

tener opciones de respuesta de seleccion multiple.

De otro lado, la pregunta 9 agrupa los factores del comportamiento del consumidor
relacionados al servicio al cliente, que son adoptados del modelo de comportamiento del
consumidor y aspecto de calidad del servicio de Parasuraman, et al., (1988). Esta parte de la
encuentra se integra en una tabla que comprende factores, items y opciones de respuesta
mediante la escala Likert: 1= totalmente en desacuerdo, 2= en desacuerdo, 3= Ni de acuerdo ni

en desacuerdo, 4=De acuerdo y 5= Totalmente de acuerdo

Por ultimo, se encuentra el tercer blogue de preguntas que respalda la generacién de

estrategias para el plan de marketing, considerando la necesidad de obtener informacion clave
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para su disefio. De esta manera, comprende las preguntas del 10 a la 15, con opciones de

respuesta de seleccion maltiple.

3.4 Andlisis de la informacién

Se analiz6 la informacion recolectada en la encuesta mediante la estadistica descriptiva,
la cual implico la realizacién de tablas de frecuencia y graficas de barras porcentuales, ademas de
una interpretacién textual por cada una de una de las respuestas obtenidas. Es de resaltar que este
analisis se hizo con la ayuda de la herramienta digital Google forms, medio electrénico donde se
aplico la encuesta a los clientes y por tanto se registran las respuestas obtenidas (Ver apéndice

B).
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Capitulo 4. Resultados

4.1 Caracterizacion de los clientes del Spa Mayra Ballesteros para el establecimiento de su

perfil y hdbitos de consumo

El primer objetivo de la investigacion, se desarrolla a partir del analisis de la parte uno de
la encuesta disefiada, la cual comprende las caracteristicas de los clientes del Spa Mayra

Ballesteros, que una vez estudiadas se logra el establecimiento del perfil y habitos de consumo.

4.1.1 Resultados de la encuesta relacionados con el perfil y habitos de consumo de los clientes

del Spa Mayra Ballesteros

Estos resultados comprenden la interpretacion porcentual de los datos obtenidos frente a
la edad, género, ocupacion, nivel de ingresos, consumo habitual de los servicios en el Spa,

motivo de visita, gastos promedio, etc., como caracteristicas identificadas en los clientes:

Tabla 1

Edad de los clientes

Item Frecuencia Porcentaje
Menos de 20 afios 10 7%
21 a 30 afios 48 32%
31 a 40 afios 76 52%
41 a 50 afos 11 8%
Mas de 50 afios 1 1%
Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados a la edad de los clientes del Spa Mayra Ballesteros.
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Figura 2

Edad de los clientes del Spa Mayra Ballesteros
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto a la edad de los clientes del Spa

Mayra Ballesteros.

Como se puede observar, el 52% de los clientes del Spa Mayra Ballesteros se encuentra
entre los 31 y 40 afos de edad, lo que significa que este grupo poblacién representa la edad en la
cual se consumen en mayor proporcion los servicios relacionados con el bienestar fisico, la
estética y el autocuidado. Le sigue el 32% correspondiente a las personas entre 21 a 30 afios,
quienes reflejan un interés por las tendencias de imagen personal y experiencia de relajacion. En
un menor nivel aparece el 8% de los clientes perteneciente al rango de 41 a 50 afios, seguido de
menores de 20 afios (1%), indicando esto, una participacion minima de estos segmentos.
Finalmente, solo el 1% corresponde a clientes mayores de 50 afios, lo que demuestra una baja

presencia de personas con edad avanzada en la empresa.



Tabla 2

Geénero de los clientes del Spa Mayra Ballesteros

item Frecuencia Porcentaje
Femenino 125 86%
Masculino 21 14%

Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados al género de los clientes del Spa Mayra Ballesteros.

Figura 3

Género de los clientes del Spa Mayra Ballesteros
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al género de los clientes del Spa

Mayra Ballesteros.

En el caso del género, los resultados indican que el 86% de los clientes del spa son
mujeres, en otras palabras, es la poblacion femenina la que constituye el principal segmento

consumidor de los servicios ofrecidos, asociado esto a una mayor frecuencia en préacticas de
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estética y vanidad que caracteriza al género femenino. Por su parte, solo el 14% pertenece al
género masculino, por lo tanto, es baja la participacién de los hombres en la adquisicién de este

tipo de servicios.

Tabla 3

Ocupacion de los clientes del Spa Mayra Ballesteros

item Frecuencia Porcentaje
Trabajador independiente 46 32%
Empleado contratado 76 52%
Desempleado 24 16%
Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con la ocupacion de los clientes del Spa Mayra Ballesteros.

Figura 4

Ocupacion de los clientes del Spa Mayra Ballesteros
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto a la ocupacion de los clientes del

Spa Mayra Ballesteros.
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Con respecto a la ocupacion de los clientes, se identificd que un 52% de los encuestados
son empleados contratados en una alguna unidad econdmica local, lo que indica que cuentan con
ingresos estables que les permite solventar gastos relacionados con el consumo regular de los
servicios ofrecidos en el spa. En segundo lugar, el 32% afirmé que son trabajadores
independientes, es decir, que realizan una actividad econdmica por cuenta propia, aunque pese a
ello, tienen la posibilidad de acceder a este tipo de servicios. Por ultimo, el 16% se encuentra
desempleado, lo que refleja una menor participacion de este grupo, posiblemente asociada a

limitaciones econdmicas que influyen en sus habitos de consumo.

Tabla 4

Nivel de ingresos de los clientes Spa Mayra Ballesteros

item Frecuencia Porcentaje
Un salario minimo legal vigente 92 63%
Entre 2.000.0000 a 3.000.000 51 35%
Mas de 3.000.000 3 2%
Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados el nivel de ingresos de los clientes Spa Mayra Ballesteros.
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Figura 5

Nivel de ingresos de los clientes Spa Mayra Ballesteros
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al nivel de ingresos de los clientes

Spa Mayra Ballesteros.

En lo referente al nivel de ingresos, el 63% de los clientes del Spa percibe un salario
minimo legal vigente al 2025, por lo tanto, en su mayoria logra cubrir sus gastos y orienta parte
de estos hacia el consumo de servicios estéticos. Mientras tanto, el 35% posee ingresos entre
2.000.000 y 3.000.000, indicando con ello, que tienen una mayor capacidad adquisitiva y
posibilidad de consumir servicios con mayor frecuencia o valor agregado. Finalmente, solo el
2% supera los tres millones de pesos, lo que evidencia una baja participacion de clientes con

altos ingresos dentro del perfil actual del Spa.



Tabla 5

Frecuencia de visita del cliente al Spa Mayra Ballesteros

item Frecuencia Porcentaje
Una vez al mes 106 2%
Una vez cada 3 meses 10 7%
Dos veces al afio 1 1%
Una vez al afio 1 1%
Otros, ¢Cuales? Cada 20 dias 18 12%
Con frecuencia 9 6%
Depende del tratamiento o paquete de servicio pagado 1 1%
Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con la frecuencia de visita del cliente al Spa Mayra Ballesteros.

Figura 6

Frecuencia de visita del cliente al Spa Mayra Ballesteros
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto a la frecuencia de visita del cliente

al Spa Mayra Ballesteros.
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El 72% de los clientes visita el Spa Mayra Ballesteros una vez al mes, lo que evidencia
un hébito de consumo frecuente y una relacion constante con los servicios ofrecidos. Aunque el
12% asiste cada 20 dias, es decir con mas frecuencia y el 7% acude una vez cada tres meses,
reflejando asi, diferentes patrones de uso segun las necesidades personales. En menor
proporcion, el 6% manifiesta visitar la empresa con frecuencia, mientras que solo el 1% visita el
spa dos veces al afio, una vez al afio o dependiendo del tratamiento o paquete adquirido,

indicando una baja recurrencia en estos casos.

Tabla 6

Servicios consumidos habitualmente por los clientes en el Spa Mayra Ballesteros

item Frecuencia Porcentaje
Masajes 15 11%
Masajes y Manicura/pedicura 22 15%
Tratamientos faciales y Masajes 13 9%
Tratamientos faciales, Masajes y Manicura/pedicura 10 7%
Bronceados 6 4%
Bronceados y Manicura/pedicura 5 3%
Manicura/pedicura 31 21%
Otros, ¢Cuales? Pestafias 24 16%
Planchado de cabello 10 7%
Cepillado de cabello 6 4%
Extensiones de pestafas 4 3%

Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados a los servicios consumidos habitualmente por los clientes en el

Spa Mayra Ballesteros.
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Figura 7
Servicios consumidos habitualmente por los clientes en el Spa Mayra Ballesteros
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto a los servicios consumidos

habitualmente por los clientes en el Spa Mayra Ballesteros.

Al indagar sobre los servicios consumidos habitualmente en el spa, el 21% de los clientes
manifestaron que consumen con mayor frecuencia los servicios de manicura y pedicura, lo que
los posiciona como lo mas demandados en el spa. Le sigue el 16% que utiliza lo servicios de
pestafias, pero el 15% combina los servicio, de masajes con manicura y pedicura, evidenciando
una preferencia por servicios integrales. En un menor nivel, se encuentra el 11% que consumo
Unicamente masajes y el 9% tratamientos faciales junto con masajes, en cambio el 7% accede a
paquetes que incluyen tratamientos faciales, masajes y manicura/pedicura o servicios de
planchados de cabello. Ocupan el Gltimo lugar, los bronceados, cepillados y extensiones de

pestafias, con porcentajes entre 3% a 4%, presentando asi una menor frecuencia de consumo.
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Tabla 7

Motivo que tiene el cliente para elegir los servicios del Spa Mayra Ballesteros

item Frecuencia Porcentaje
Precio 7 5%
Calidad del servicio 88 60%
Recomendaciones 25 17%
Cercania 12 8%
Otros, ¢Cuéales? Atencidn, la publicidad, el servicio 14 10%
personalizado y la disponibilidad de agenda
Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con el motivo que tiene el cliente para elegir los servicios del Spa

Mayra Ballesteros.

Figura 8

Motivo que tiene el cliente para elegir los servicios del Spa Mayra Ballesteros
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al motivo que tiene el cliente para

0%

elegir los servicios del Spa Mayra Ballesteros.



En cuanto a motivo se trata, el 60% de los clientes elige los servicios del Spa Mayra
Ballestero por la calidad del servicio, evidenciando que este factor es clave para su decision de
consumo en la empresa. Por otro lado, el 17% lo hacen por recomendaciones, reflejando asi la
importancia del “voz a voz” y el nivel de satisfaccion del cliente, pues esto permite que
recomienden los servicios. Le sigue el 10%, que menciona otros motivos como la atencion
recibida en la empresa, la publicidad de sus servicios, la personalizacion de los servicios y la
disponibilidad de agenda, mientras que el 8% considera la cercania como un factor relevante.
Solo el 5% elige el spa por el precio, en otras palabras, priorizan la calidad y la experiencia del

servicio sobre el costo.

Tabla 8

Gasto promedio por visita del cliente al Spa Mayra Ballesteros
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item Frecuencia Porcentaje
Menos de $50.000 17 12%
Entre 50.000 a 100.000 35 24%
Entre 100.000 a 150.000 30 21%
Mas de 150.000 64 43%
Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con el gasto promedio por visita del cliente al Spa Mayra

Ballesteros.
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Figura 9

Gasto promedio por visita del cliente al Spa Mayra Ballesteros
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al gasto promedio por visita del

cliente al Spa Mayra Ballesteros.

Con respecto al gasto promedio por visita al Spa Mayra Ballesteros, el 43% de los
clientes realiza un gasto superior a 150.000 por asistencia, demostrando con esto, una alta
disposicion a invertir en servicios de bienestar y tratamientos especializados. Continuando el 24%
que gasta entre 50.000 y 100.000, y el 21% con un gasto que ocupa los rangos de 100.000 a
150.000, lo que refleja una diversidad en los niveles de consumo. Finalmente, el 12% gasta
menos de 50.000, evidenciando que una menor proporcién de clientes opta por servicios de bajo

costo dentro del spa.



4.1.2 Analisis de las caracteristicas identificadas en los clientes del Spa Mayra Ballesteros

Una vez se interpretan los resultados de la encuesta, se sintetizan las principales

caracteristicas identificadas en la siguiente tabla:

Tabla 9

Caracteristicas identificadas en los clientes del Spa Mayra Ballesteros
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Variable Caracteristica predominante en el cliente
Edad Adultos entre 31 a 40 afios de edad
Genero Genero femenino
Ocupacion Empleados contratados
Nivel de ingresos Un salario minimo legal vigente
Frecuencia Una vez al mes
Servicios consumidos e Manicure/pedicure

e Servicios de pestafias
e Combinaciones de servicios con masajes

Motivo de eleccidn Calidad del servicio y recomendaciones de otros clientes.
Gasto promedio en el spa Superior a 150.000

Nota. La tabla describe las caracteristicas identificadas en los clientes del Spa Mayra Ballesteros.

Lo expuesto permite identificar un perfil del cliente del Spa Mayra Ballesteros

claramente definido, caracterizado principalmente por mujeres adultas entre los 31 y 40 afios de

edad, con empleo formal y un nivel de ingresos correspondientes al salario minimo legal vigente.

Este grupo poblacional segmentado, se encuentra en una etapa de estabilidad laboral, lo que

influye directamente en la valoracion otorgada a los espacios de bienestar, estética y relajacion

como parte de su rutina de autocuidado. Pese a contar con ingresos moderados, estos clientes
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priorizan la inversion en servicios que les generen satisfaccion personal, lo que explica la visita

al spa de forma mensual y un gasto promedio por sesion segun el servicio consumido.

Asi mismo, la preferencia por servicio como manicura, pedicura, pestafias y
combinaciones con masajes refleja un comportamiento de consumo enfocado no solo a la
estética, sino también a la experiencia integral del servicio. Lo cual sugiere, que los clientes no
buscan Gnicamente un tratamiento puntual, sino un espacio que les ofrezca comodidad, confianza
y atencion personalizada. En este sentido, la calidad del servicio y las recomendaciones se
consolidan como los principales factores de eleccion del Spa por parte de los clientes,
demostrando una percepcion positiva por parte del cliente y que han hecho publicidad “voz a
voz” que genera expectativa y posibles nuevos clientes potenciales, con lo que se evidencia una

posible fidelizacién y lealtad hacia el spa.

Por otro lado, el hecho de que una proporcion significativa de clientes realice un gasto
superior a los 150.000 por visita en el spa, aun perteneciendo a niveles de ingresos medio, refleja
una alta disposicion al consumo cuando el servicio cumple con su expectativa. En otras palabras,
el comportamiento del consumidor del Spa no esta condicionado exclusivamente por el precio,

sino por la calidad y el valor percibido en los servicios ofertados.

En consecuencia, estos resultados evidencian un perfil de cliente del spa marcado a una
tendencia de aceptacion de los servicios y preferencias claras, lo que hace alin mas relevante el
mantener altos estandares de atencion, asi como de disefiar estrategias enfocadas en la

personalizacion, la confianza y experiencia que fortalezcan la sostenibilidad de la empresa.
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4.2 ldentificacion de los factores del comportamiento del consumidor teniendo en cuenta el

servicio al cliente brindado por el Spa Mayra Ballesteros

Para la identificacion de los aspectos que influyen en el comportamiento que el

consumidor adopta frente al servicio al cliente brindado por el Spa Mayra Ballesteros, se hizo

oportuno analizar cada factor segun sus variables, entre estos estuvieron la satisfaccion,

motivacion de compra, percepcion de la calidad, actitud y aspectos emociones del cliente.

4.2.1 Resultados de la encuesta relacionados con los factores del comportamiento del

consumidor en el servicio al cliente

Estos resultados comprenden la interpretacion y analisis de cada uno de los factores del

comportamiento del consumidor en el servicio al cliente:

Tabla 10

Factor: Satisfaccion

item Totalmente En Ni de De Totalmente Total
en desacuerdo  acuerdoni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
El servicio al 3% 0% 0% 8% 89% 100%
cliente del Spa
satisface sus
expectativas
El trato del 0% 0% 5% 29% 66% 100%

personal influye
en la decision de
regresar al Spa

Nota. Resultados relacionados con el factor satisfaccion en los clientes.
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Figura 10

Factor: Satisfaccion
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al factor satisfaccion en los

clientes.

Inicialmente, el 89% de los clientes se encuentran totalmente de acuerdo en que el
servicio prestado en el Spa satisface sus expectativas, es decir, que poseen un alto nivel de
conformidad y una percepcion positiva frente al mismo. Posteriormente, el 8% que también esta
de acuerdo con ello, refuerza la idea de que la mayoria de los clientes encuestados valoran
favorablemente la atencion brindada. En contraste, solo el 3% manifiesta una postura insegura, y
esta totalmente en desacuerdo, lo que indica una minima insatisfaccion y sugiere oportunidades

de mejora para el servicio.



67

En cuanto al trato del personal como factor influyente en la decision de regresar al Spa,
se conoce que el 66% de los encuestados lo confirma, pues consideran que la forma en la que los
empleados brindan los servicios es clave para volver a asistir. Seguido del 29% que esta de
acuerdo con ello, lo que confirma que la atencién y el comportamiento del equipo de trabajo son
ejes determinantes para la fidelizacion. Por su parte, el 5% se mantiene neutral en su respuesta,

reflejando una percepcion poco definida, aunque no se registran opiniones negativas.

Tabla 11

Factor: Motivacion de compra

item Totalmente En Ni de De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
Se ofrecen 3% 4% 4% 8% 81% 100%
servicios

adicionales para

una experiencia

adecuada en el
Spa

El Spa ofrece 2% 0% 4% 30% 64% 100%
servicio al
cliente que
contribuye a mi
bienestar fisico y
mental.

Nota. Resultados relacionados al factor motivacion de compra en los clientes.
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Figura 11

Factor: Motivacion de compra
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al factor motivacion de compra en

los clientes.

En lo referente a la motivacion, el 81% de los clientes manifiesta estar totalmente de
acuerdo en que el Spa Mayra Ballesteros ofrece servicios adicionales que contribuyen a una
experiencia adecuada, en otras palabras, estos elementos complementarios actiian como un factor
motivador en la decision de compra. Le sigue un 8% que esta de acuerdo con esta opinion, es
decir, poseen también una percepcién positiva frente a la prestacion de un servicio integral. Sin
embargo, en una menor proporcion esta el 4% que da una respuesta neutra, en cambio el resto de
la poblacion que suma un 7% si expresa su desacuerdo, indicando la existencia de percepciones

aisladas que pueden orientar mejoras en la oferta de servicios complementarios.
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De otro lado, el 64% de los encuestados se encuentra totalmente de acuerdo en que el

servicio al cliente del spa contribuye a su bienestar fisico y mental. Al igual que el 30% que esta

de acuerdo, lo que indica que la atencion recibida influye positivamente en la motivacion de

consumo. En el caso del 4% de los clientes, se mantuvieron neutral en su respuesta y solo el 2%

manifiesta su total desacuerdo, reflejando que, en términos generales, el servicio al cliente es

percibido como un elemento relevante que impulsa la decisién de compray la continuidad en el

consumo de los servicios de la empresa.

Tabla 12

Factor: Percepcion de calidad

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

El ambiente e 3% 0% 0% 11% 86% 100%
instalaciones
del Spa son
los adecuados
El precio de 1% 0% 0% 22% 7% 100%
los servicios

es adecuado
para la calidad
recibida

Nota. Resultados relacionados con el factor de percepcion de calidad en los clientes.
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Figura 12

Factor: Percepcion de calidad
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al factor de percepcion de calidad

en los clientes.

Sobre el ambiente e instalaciones del spa y si estan son adecuadas para prestar los
servicios, el 86% de los clientes indica que efectivamente lo son, al estar totalmente de acuerdo
con que sus condiciones fisicas y el entorno del lugar de la empresa son los mas idoneos. Asi
mismo, el 11% esta de acuerdo con ello, por lo que sigue siendo importante para este grupo el
entorno organizacional en su experiencia como cliente. Contrario a esto, solo el 3% manifiesta

total desacuerdo, lo que indica un minimo grado de inconformidad por el espacio fisico del spa.

En el caso del precio de los servicios y la percepcion de que es adecuado para la calidad

recibida en el spa, el 77% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en decir que este factor
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es oportuno y va de la mano con el valor cobrado por el servicio. Seguidamente, el 22% que
también estuvo de acuerdo, asegura que existe un equilibrio entre costos y beneficio en la
empresa. Finalmente, solo el 1% expresa total desacuerdo, lo que resulta minimo en comparacion
de los comentarios favorables. Asi, todo indica que la percepcién de calidad de servicio justifica,

para la mayoria de los clientes, el precio establecido por el spa.

Tabla 13

Factor: Actitud

item Totalmente En Ni de De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
La reputacion 3% 0% 5% 5% 87% 100%
del Spa ha
influenciado
en la decision
de visitarlo.
Recomiendo 0% 0% 2% 15% 83% 100%

el Spa a otras
personas por
la experiencia
de servicio
recibida

Nota. Resultados relacionados con el factor actitud en los clientes.
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Figura 13

Factor: Actitud

100%
87%

90% 83%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% 15%

10% 3% 5% 5% 204

0% |
La reputacion del Spa ha influenciado en la decision de Recomiendo el Spa a otras personas por la experiencia de
visitarlo. servicio recibida
= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al factor actitud en los clientes.

En este factor evaluado que tiene que ver con la actitud del cliente, el 87% de los
encuestados manifestaron estar totalmente de acuerdo en que la reputacion del Spa Mayra
Ballesteros influyd en su decisién de visitarlo, evidenciando con esto, la importante de la imagen
y el reconocimiento del establecimiento en el comportamiento del consumidor. Ademas, el 5%
agrega que también tuvo en cuenta esta variable para asistir y recibir los servicios, mientras que
otro 5% se mantiene neutral en su respuesta, indicando que, aunque la reputacién es un factor

determinante, para este grupo la decisidn no estuvo influenciada por este aspecto.
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Con respecto a la recomendacion del spa por parte de los clientes, el 83% de los
encuestados han dicho que si lo han recomendado y estan totalmente de acuerdo en afirmar que
lo hacen por la calidad de sus servicios. Seguido del 15% que esté de acuerdo, lo que refleja una
actitud positiva hacia la empresa y un alto nivel de satisfaccion con la experiencia de servicio.
Por su parte, solo el 2% se mantiene neutral, es decir, no se encuentran seguros de dar una
respuesta mas asertiva. Pese a esto, la recomendacion y el “voz a voz” es positivo para el spa y

constituye un factor clave en la consolidacion y fidelizacion de los clientes.

Tabla 14

Factor: Aspectos emocionales

item Totalmente En Ni de De Totalmente  Total
en desacuerdo acuerdoni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
Visito al Spa 1% 0% 0% 5% 94% 100%
para relajarme
y reducir el
estrés.
Me siento 0% 0% 1% 8% 91% 100%
feliz cuando
llegé al Spay
recibié la
atencion que
necesitaba.

Nota. Resultados relacionados con el factor de aspectos emocionales en el cliente.
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Figura 14

Factor: Aspectos emocionales
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al factor de aspectos emocionales

en el cliente.

En cuanto a emociones se refiere, el 94% de los clientes manifiesta estar totalmente de
acuerdo en que visita el Spa con el proposito de relajarse y reducir el estrés. En otras palabras, la
mayoria de personas que visitan la empresa porque ésta cumple una funcién emocional clave en
el bienestar de sus usuarios. De manera continua, el 5% concuerda con esta opinion, mientras
que solo el 1% expresa su total desacuerdo. Confirmando asi, que es poca la poblacién con
percepcién emocional negativa, que, por el contrario, existe una motivacién afectiva en el

comportamiento del consumidor.



75

Otro punto estudiado aqui, tuvo que ver con la felicidad que siente el cliente al recibir la
atencion que necesita en el spa, pues la mayoria de los encuestados esta totalmente de acuerdo en
sentirse satisfecho cuando visita la empresa. Esto indica, que los clientes viven una experiencia
emocional positiva relacionadas al servicio brindado y esperado que reciben, lo que genera

sensaciones de satisfaccion y bienestar emocional en la mayoria de los consumidores.

4.2.2 Descripcion de los factores identificados en el comportamiento del consumidor frente al

servicio al cliente de la empresa

Los resultados obtenidos permiten identificar que el comportamiento del consumidor del
Spa Mayra Ballesteros esta fuertemente influenciado por factores relacionados con el servicio al
cliente, los cuales inciden directamente en la decision de consumo, recompensa y fidelizacion.

Entre tanto, estos factores hallados, se sintetizan en la siguiente figura:



Figura 15

Factores del comportamiento del consumidor frente al servicio al cliente del Spa Mayra Ballesteros

Factores del comportamiento del consumidor frente al servicio al cliente
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con el servicio prestado al
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influyente en al decisién de
acceder al Spa.

CUMPLIMIENTO DE
EXPECTATIVAS

INFLUENCIA DEL TRATO
DEL PERSONAL EN LA
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Motivacion de
compra

Se abordan puntos claves
en la experiencia en el
servicio, la prestacion de
servicios adicionales y la
contribucién al bienestar
fisico y mental del cliente.

SERVICIOS
ADICIONALES PARA
UNA MEJOR
EXPERIENCIA

CONTRIBUCION AL
BIENESTAR FISICO Y
MENTAL

Percepcion de
calidad

Implica la postura de los
clientes frente a las
condiciones fisicas del Spa
y el precio, cuyo valor debe
ser proporcional al servicio
recibido.
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RELACION
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Actitud
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el cliente tiene frente a los
servicio y que le dan un
reconocimiento al spa y
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REPUTACION DEL SPA
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Aspectos
emocionales

Las emociones agrupan
aquellos sentimientos que
experimentan los clientes
frente al servicio brindado

en el spa.

RELAJACION Y
REDUCCION DEL
ESTRES

FELICIDAD Y
BIENESTAR DURANTE
LA ATENCION

Nota. La figura sintetiza los factores del comportamiento del consumidor frente al servicio al cliente del Spa Mayra Ballesteros.
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En primer lugar, el factor satisfaccion se consolida como un elemento significativo en el
servicio al cliente del Spa, ya que la mayoria de estos percibe que la atencién cumple con sus
necesidades e incluso supera sus expectativas, destacando especialmente el trato del personal, en
donde se afirma la existencia de un equipo solido que atiende con cordialidad y promueve el
regreso al establecimiento. Esto sin duda, demuestra que hay un servicio personalizado y de

calidad humana que genera confianza y fortalece la relacion cliente-empresa.

Frente a la motivacion de compra, se observa que los clientes valoran positivamente los
servicios adicionales y la experiencia integral ofrecida por el Spa, relacionandolos directamente
con su bienestar fisico y mental. En esta medida, este factor refleja que su decision de consumo
no se limita a la adquisicion de un servicio en particular, sino que responde a la basqueda de una
experiencia completa que genera comodidad, relajacion y satisfaccion personal. Siendo asi, el
servicio al cliente es un motivo por el cual el cliente del spa permanece y asiste nuevamente al

spay con el que se fomenta su disposicidn de invertir en los servicios ofrecidos.

Por su parte, la percepcién de calidad se evidencia en la valoracion positiva del ambiente,
las instalaciones y la relacion entre el precio y las condiciones del servicio recibido. Entre tanto,
aqui los clientes perciben que el valor pagado es coherente con la experiencia ofrecida, lo que
refuerza la confianza en el spa y reduce la sensibilidad al precio. Este resultado, indica que una
adecuada gestién del servicio al cliente contribuye a la construccion de una percepcion de

calidad que impacta favorablemente el comportamiento del consumidor.
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Sumado a lo anterior, aparece el factor actitud o conducta del cliente, en donde se
muestra que la reputacion del Spa Mayra Ballesteros y la disposicion de los clientes a
recomendarlo son consecuencia directa de vivir una experiencia de servicio positiva. Es decir,
que la intencién de recomendacion refleja un alto nivel de satisfaccion y lealtad, convirtiendo a
los clientes en promotores del establecimiento y fortaleciendo la estrategia publicitaria del “voz a

voz” que posiciona al spa en el mercado local.

Finalmente, los aspectos emocionales también resultan influyentes en el comportamiento
del consumidor, ya que los clientes asocian la visita al Spa con emociones positivas, entre las que
mencionan: la felicidad, la relajacion y la reduccion del estrés. Esto termina demostrando que el
servicio al cliente ademas de cumplir una funcidn operativa, genera emociones basadas en

experiencias que impactan directamente en el bienestar del cliente y en su decision de regresar.

4.3 Plan de marketing acorde al comportamiento del consumidor que permita mejorar el
servicio al cliente del Spa Mayra Ballesteros mediante estrategias de fidelizacion, rentables

y efectivas para la empresa

En el tercer objetivo de la investigacion, se tuvo la finalidad de proponer un plan de
marketing al comportamiento del consumidor que permita mejorar el servicio al cliente del Spa
Mayra Ballesteros, sin embargo, para lograr su definicidn y presentar estrategias enfocadas a la
fidelizacidn, se consideraron los resultados de Ultima parte de la encuesta, en la que se indaga
con los clientes aquellas acciones que consideran mas apropiadas para seguir prestados un

servicio oportuno.
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4.3.1 Resultados de la encuesta relacionados con las estrategias de marketing acordes al

comportamiento del consumidor

Se analizan e interpretan aqui los resultados relacionados con los medios que prefieren
los clientes para recibir informacién del Spa, el tipo de promociones que desea, los aspectos que

espera que se mejoren, entre otros puntos clave para mantener su lealtad en los servicios:

Tabla 15

Medios preferidos por los clientes para recibir informacion y promociones del Spa

item Frecuencia Porcentaje
Correo electronico 0 0%
Mensaje de texto/WhatsApp 81 56%
Redes sociales 31 21%
Pagina web 0 0%
Otros, ¢Cuales? Llamada 34 23%
Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con los medios preferidos por los clientes para recibir informacion

y promociones del Spa.
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Figura 16

Medios preferidos por los clientes para recibir informacién y promociones del Spa
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto a los medios preferidos por los

clientes para recibir informacién y promociones del Spa.

Como se puede observar, el 56% de los clientes prefiere recibir informacion y
promociones del Spa mediante mensajes de texto o WhatsApp, es decir, que optan por usar
canales méas inmediatos y personalizados, considerando que son mas efectivos para comunicarse
con la empresa. En segundo lugar, el 23% opta por la llamada telefonica, por lo tanto, esta parte
de los encuestados valora el contacto directo y la atencion individual. Le sigue el 21% que
considera mas adecuada las redes sociales, indicando que estas herramientas también juegan un
papel relevante en la forma de recibir las novedades del spa. Por el contrario, el correo
electronico y la pagina web no registran preferencia, lo que sugiere que no son medios efectivos

segun los clientes para la comunicacion promocional del spa.
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Tabla 16

Tipo de promociones que le interesa recibir de los productos o servicios ofertados en el Spa

item Frecuencia Porcentaje
Descuentos en servicios 51 35%
Bonos de fidelidad 21 14%
Paquetes especiales 21 14%
Ofertas en dias especiales 52 36%
Otros, ¢Cuales? Fidelidad 1 1%
Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con el tipo de promociones que le interesa recibir de los productos

0 servicios ofertados en el Spa.

Figura 17

Tipo de promociones que le interesa recibir de los productos o servicios ofertados en el Spa
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al tipo de promociones que le

interesa recibir de los productos o servicios ofertados en el Spa.
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El 36% de los clientes manifiesta mayor interés en ofertas en dias especiales, es decir,
que para este nivel porcentual de encuestados las promociones asociadas a fechas especificas
resultan altamente atractivas y motivan la decision de compra. No obstante, el 35% prefiere
descuentos en servicios, evidenciando que los beneficios econémicos directos influyen
significativamente en el comportamiento del consumidor. En menor proporcion, el 14% se
inclina por bonos de fidelidad y otro 14% por paquetes especiales, lo cual refleja una valoracién
moderada de estrategias orientadas a la permanencia y al consumo integral de servicios. Siendo
el 1% de los clientes, quienes mencionan otros tipos de promociones, como las enfocadas

Unicamente a la fidelizacion.

Tabla 17

Aspecto a mejorar en Spa para garantizar la fidelidad como cliente

item Frecuencia  Porcentaje
Calidad de la atencion 7 5%
Variedad de servicios 5 3%
Precio 74 50%
Ambiente e instalaciones 14 9%
Inversion en nueva tecnologia 6 4%
Otros, ¢Cuales? Ninguno 34 23%
Todo es perfecto 1 1%
Agilidad en el servicio 1 1%
Ajustar algunos elementos de trabajo 1 1%
Ofrecer variedad de disefio en la manicure 1 1%
Hacer un seguimiento después de prestar los servicios 1 1%
Realizar mas publicidad de los servicios 1 1%

Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con el aspecto a mejorar en Spa para garantizar la fidelidad como

cliente.
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Figura 18

Aspecto a mejorar en Spa para garantizar la fidelidad como cliente
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al aspecto a mejorar en Spa para

garantizar la fidelidad como cliente.

Sobre los aspectos a mejorar en Spa, el 50% de los clientes considera que el precio es el
principal factor a tener presente para seguir garantizando su fidelidad, lo que significa, que,
aunque el servicio esta por encima del valor econémico, para la mayoria de los clientes si es
relevante, pues sigue siendo necesario ajustar o flexibilizar los costos de una manera estratégica.
En segundo lugar, el 23% manifiesta que no es indispensable fortalecer ningun aspecto,
reflejando un nivel importante de satisfaccion general con el Spa. Sin embargo, el 9% sefiala que
el ambiente e instalaciones pueden seguirse mejorando, mientras que en menor proporcion se
menciona la calidad de la atencion (5%), la inversion en nueva tecnologia (4%) y la variedad de

servicios (3%). Los demas puntos (disefio de manicura, elementos de trabajo, publicidad), con
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porcentajes de 1%, evidencian observaciones particulares que pueden considerarse oportunidades

maés especificas a fortalecer.

Tabla 18

Interés del cliente en un programa de fidelidad para obtener beneficios por visitas frecuentes

item Frecuencia Porcentaje
Si 144 99%
No 2 1%

Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con el interés del cliente en un programa de fidelidad para obtener

beneficios por visitas frecuentes.

Figura 19

Interés del cliente en un programa de fidelidad para obtener beneficios por visitas frecuentes
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto al interés del cliente en un

programa de fidelidad para obtener beneficios por visitas frecuentes.
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Particularmente por un programa de fidelidad, el 99% de los clientes manifiesta interés
por este, dado que les permite obtener beneficios por sus visitas frecuentes, es decir, se evidencia
una alta disposicion hacia una estrategia enfocada a la retencion y lealtad como consumidor. Por
el contrario, solo el 1% expresa no estar interesado; esto confirma que la implementacion de un
programa de fidelizacion representa una oportunidad estratégica clave dentro del plan de

marketing del Spa Mayra Ballesteros para fortalecer la relacion con sus clientes.

Tabla 19

Percepcion del cliente frente a realizar un seguimiento despues de recibir los servicios del spa

item Frecuencia Porcentaje
Si 94 64%
No 52 36%

Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con la percepcion del cliente frente a realizar un seguimiento

después de recibir los servicios del spa.
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Figura 20

Percepcion del cliente frente a realizar un seguimiento después de recibir los servicios del spa
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto a la percepcion del cliente frente a

realizar un seguimiento después de recibir los servicios del spa.

El 64% de los clientes considera positiva la realizacion de un seguimiento después de
recibir los servicios del Spa Mayra Ballesteros, en otras palabras, la mayoria de encuestados
valora las acciones de post servicios, como una estrategia que fortalece su fidelidad. En cambio,
el 36% manifiesta no percibir necesario este seguimiento, lo que sugiere que dicha practica debe
aplicar de manera selectiva y personalizada, integrandola adecuadamente dentro de la gestion de

marketing.
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Tabla 20
Disposicion del cliente para dar la opinion frente al servicio recibido en el Spa a través de un

buzon de sugerencias, reclamos y felicitaciones

item Frecuencia Porcentaje
Si 135 92%
No 11 8%

Total 146 100%

Nota. Resultados relacionados con la disposicion del cliente para dar la opinion frente al servicio

recibido en el Spa a través de un buzdn de sugerencias, reclamos y felicitaciones.

Figura 21
Disposicién del cliente para dar la opinion frente al servicio recibido en el Spa a través de un

buzén de sugerencias, reclamos y felicitaciones
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Nota. La figura muestra los resultados obtenidos con respecto a la disposicién del cliente para
dar la opinidn frente al servicio recibido en el Spa a través de un buzén de sugerencias, reclamos

y felicitaciones.
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Para finalizar este analisis, se conoce que el 92% de los clientes manifiesta su disposicion
para dar la opinién sobre el servicio recibido a través de un buzdn se sugerencias, reclamos y
felicitaciones; con lo que se evidencia una alta apertura a participar en procesos de
retroalimentacion. Por su parte, el 8% no muestra disposicion para actuar de tal manera, siendo
esto una minoria de la poblacién. Asi, este resultado resalta la importancia de aplicar
mecanismos formales de escucha del cliente dentro del plan de marketing, permitiendo

continuamente mejorar el servicio.

4.3.2 Estrategias a proponer para mejorar el servicio al cliente del Spa Mayra Ballesteros

A partir del analisis de los resultados obtenidos, se proponen estrategia de marketing
alineadas con el comportamiento del consumidor del Spa Mayra Ballesteros, las cuales buscan

fortalecer el servicio al cliente mediante acciones de fidelizacion rentables y efectivas:

Estrategia 1. Programa de fidelizacion por visitas frecuentes: Esta estrategia se
fundamenta en el alto interés de los clientes por recibir beneficios a cambio de su lealtad. Por lo
tanto, consiste en la implementacion de un programa de puntos o recompensas por numero de
visitas 0 consumo acumulado, canjeables por descuentos, servicios gratuitos o ventajas
exclusivas. Esta accidn permite incentivar que los clientes vuelvan al spa, fortalecer la relacion

con el cliente y aumentar la frecuencia de visitas.

Estrategia 2. Promociones en dias especiales y descuentos estratégicos: Considerando que

los clientes muestran preferencia por ofertas en fechas especiales y descuentos directos, se
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propone el disefio de promociones asociadas a dias festivos, cumpleafios, aniversarios del Spa o
fechas comerciales. Esta estrategia busca estimular la demanda sin afectar significativamente la

rentabilidad, fortaleciendo la percepcion de valor del servicio.

Estrategia 3. Comunicacion directa y personalizada via WhatsApp y llamadas: Dado que
los resultados de la encuesta indicaron gran preferencia de los clientes por los canales de
comunicacion inmediatos y personalizados, se plantea el uso de WhatsApp Business y llamadas
telefonicas para enviar promociones, recordar citas y comunicar nuevos servicios. Esta
estrategia, permite un contacto mas cercano, mejora la experiencia del cliente y refuerza la

atencion personalizada.

Estrategia 4. Seguimiento post-servicio selectivo: Teniendo en cuenta la aceptacion
mayoritaria del servicio posventa, se propone implementar acciones de comunicacion después de
haber brindado el servicio, con el fin de conocer la satisfaccion del cliente, especialmente de
tratamientos de mayor valor. Esta estrategia fortalecer la confianza, permite detectar

oportunidades de mejora y contribuye a la fidelizacion.

Estrategia 5. Fortalecimiento de la retroalimentacion del cliente: La alta disposicion de
los clientes a brindar opiniones una vez experimenten los servicios del spa, respalda la
implementacién de un buzon fisico o digital de sugerencias, reclamos y felicitaciones, esta
estrategia mejora continuamente el servicio al evaluar percepciones, involucra al cliente en el

proceso de mejoramiento y fortalecer la imagen del spa.
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4.3.3 Presentacion del plan de marketing acorde al comportamiento del consumidor

A continuacion, se presenta el plan de marketing estructurado en forma de tablay en el
que se integran estrategia propuesta, objetivo, actividades, responsables, tiempo, recursos e
indicadores de cada accién disefiada acorde al comportamiento del consumidor y orientada a

mejorar el servicio al cliente mediante estrategias de fidelizacidn rentables y efectivas:



Tabla 21

Presentacion del plan de marketing acorde al comportamiento del consumidor

91

Estrategia Objetivo Actividades Responsables Recursos Tiempo Indicadores
Crear un Incrementar la e Disefiar el sistema Administradora e Humanos: 1 a 3 meses NUmero de
programa de fidelizaciony  de acumulacion de del Spa/ Personal clientes inscritos
fidelizacion por  la frecuencia puntos por visita. Personal de  administrativo y de en el programa de
visitas frecuentes  de visita de los e Definir el tipo de atencion. atencion al cliente. fidelizacion/Total
para el clientes del recompensas e Tecnoldgicos: clientes con
establecimiento Spa. (descuentos, Base de datos de aumento de visitas
de recompensas a servicios gratuitos o clientes y al spa.
los clientes. beneficios WhatsApp
exclusivos) a brindar Business.
a los clientes. e Economicos:
e Socializar el Disefio de material
programa con los promocional y
clientes a traves de recompensas, costo
los canales de total de $300.0000
difusion. aproximadamente.
Disefar Incentivar la e Elaborar un Administradora Humanos: Segln Promociones y
promociones y recompray calendario del Spa Administradora del fechas descuentos
descuentos para  atraer clientes promocional para Spa. calendario  implementados/
dias especiales en fechas saber la fecha exacta Tecnoldgicos: se puede Numero de
acordes al estratégicas. a realizarse el WhatsApp y redes realizar promociones
comportamiento descuento. sociales. anual. brindadas
y preferencias ¢ Definir descuentos Econdmicos:
del cliente. por fechas Descuentos
especiales. aplicados y

e Comunicar las
promociones a los
clientes por las redes
sociales.

material digital,
costo total de
$200.000
aproximadamente.
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Estrategia Objetivo Actividades Responsables Recursos Tiempo Indicadores
Implementar Fortalecer la e Crear una base de Personal de Humanos: Personal Permanente  Ndmero de citas
estrategias de relacion con el datos de clientes atencion al de atencion al confirmadas/Nivel
comunicacion cliente y fieles. cliente. cliente. de respuesta de

directay mejorar la e Enviar las Tecnoldgicos: los clientes a la
personalizada experiencia del  promociones a los WhatsApp estrategia de
mediante servicio. clientes con mayor Business, teléfono comunicacion.
WhatsApp y ndmero de visitas. movil y sistema
Ilamadas e Realizar informético de
telefonicas. recordatorios de clientes.
citas para los Economicos: Costo
clientes del plan telefonico
programados. e internet
aproximadamente
de $100.000
mensuales.
Establecer un Mejorar la e Contactar a los Personal de Humanos: Personal 3 a 6 meses Nivel de
sistema de percepcion del  clientes después del atencion al de atencion al satisfaccion de los
seguimiento servicio al servicio. cliente. cliente. clientes /
post-servicio cliente y e Aplicar breves Tecnoldgicos: retroalimentacion
para fortalecer la detectar encuestas de WhatsApp recibida.
fidelizacién del ~ oportunidades satisfaccion a los Business y
cliente. de mejora. clientes. formularios de
e Registrar evaluacion de
sugerencias en el satisfaccion
sistema de digitales.
informacion de los Econémlco_s:
clientes. costos operativos
de $50.000

aproximadamente.
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Estrategia Objetivo Actividades Responsables Recursos Tiempo Indicadores
Implementar Fortalecer la Instalar un buzén  Administradora Humanos: Permanente NUmero de
mecanismos de calidad del fisico o digital de del Spa Administradora y sugerencias
retroalimentacion  servicioy la sugerencias. clientes. recibidas /
para mejorar confianza del Revisar Tecnologicos: Mejoras
continuamente el cliente. periddicamente las Buzon digital o implementadas en
servicio al cliente opciones de los formulario de el servicio de
ofrecido en el clientes. sugerencias. atencion al
Spa. Aplicar las Econdmicos: cliente.

sugerencias de los
clientes con estudio
previo al sistema
operacional de
servicio y atencion

instalacion de
buzon fisico y
material
informativo, costo
total de 200.000
aproximadamente

Nota. La tabla presenta las estrategias propuestas en el plan de marketing acorde al comportamiento del consumidor.
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Capitulo 5. Conclusiones

La caracterizacion de los clientes del Spa Mayra Ballesteros permitio establecer un perfil
predominante, conformado principalmente por mujeres adultas entre 31 y 40 afios, con empleo
formal, ingresos medios y habitos de consumo orientados al bienestar, la estética y el
autocuidado. Estos clientes suelen frecuentar la empresa de manera constante y gastar un
promedio de $150.000 en cada visita adquiriendo alguno de sus servicios, con lo que se concluye
que pese a contar con ingresos moderados, priorizan la calidad del servicio y la experiencia
recibida en el Spa. Asi, estos habitos evidencian la importancia de conocer las caracteristicas
sociodemograficas y rutinas que poseen los clientes frente al servicio y tanto se consume por la

poblacion segmentada en el mercado.

Por otro lado, se identificaron los factores del comportamiento del consumidor, con lo
que se evidencio que la satisfaccion, la motivacion de compra, la percepcion de calidad, la
actitud y los aspectos emocionales influyen de manera directa en la decision de consumo y
fidelizacion de los clientes del Spa Mayra Ballesteros. Entre tanto, los resultados demuestran que
el trato del personal, la calidad del servicio, el ambiente, la reputacion del establecimiento y las
emociones positivas asociadas a la experiencia son determinantes para que el cliente regrese y
recomiende el spa. Por lo que, el servicio al cliente ademas de cumplir una funcion operativa,
actia como un elemento estratégico que impacta el comportamiento del consumidor y la

sostenibilidad del negocio.
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Finalmente, la investigacion es concluida al proponer un plan de marketing acorde al
comportamiento del consumidor, el cual permitié definir estrategias enfocadas a fortalecer el
servicio al cliente mediante acciones de fidelizacién rentables y efectivas para el Spa Mayra
Ballesteros. Para el disefio del plan, se partio de los resultados obtenidos, por tal razon estos ejes
estratégicos estuvieron enfocados la creacion de programas de fidelizacion, promociones en dias
especiales, comunicacion directa, seguimiento de post-servicio y retroalimentacién del cliente,
las cuales responde a las preferencias y percepciones de los consumidores. Ademas, fue
estructurado en una tabla que comprende objetivos, actividades, responsables, recursos, tiempo e
indicadores, con el fin de contribuir de manera completa a la meta de incrementar la lealtad y

fortalecer la competitividad del spa.
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Capitulo 6. Recomendaciones

Es importante que el Spa Mayra Ballesteros siga fortaleciendo el conocimiento y
actualizando el perfil de sus clientes mediante instrumentos de caracterizacion de una forma
periddica, debido a que los resultados evidencian un segmento predominante con habitos de
consumo definidos y una alta valoracién del bienestar y la estética. Esta recomendacion, permite
adaptar los servicios, horarios, promociones y atencidn a los atributos reales del consumidor,
contribuyendo a una mejor segmentacion del mercado y a una oferta mas acorde a las

necesidades y expectativas de los clientes.

Igualmente, se recomienda capacitar al personal en servicio de atencion al cliente,
estandarizar este proceso y cuidar las condiciones, ambiente e instalaciones fisicas, debido a que
son estos factores los que generan satisfaccion, percepcion de calidad y emociones agradables en
el cliente e influyen directamente en la su decision de recompra y fidelizacion. Con estas
practicas, se aporta a la consolidacion de una experiencia mas efectiva, mejoran la opinién del
servicio y promueve la motivacion para que el cliente hable favorablemente con otros de la

empresa.

Finalmente, es recomendable implementar de forma gradual el plan de marketing
propuesto, priorizando las estrategias de fidelizacion, promociones en dias especiales y
comunicacion directa, ya que los resultados muestran una alta disposicion del cliente a participar
en estas acciones. Por lo tanto, con su aplicacion se contribuye a mejorar la fidelidad,

incrementar la frecuencia de visitas y optimizar la rentabilidad del Spa Mayra Ballesteros,
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asegurando que las estrategias de marketing se encuentren alineadas con el comportamiento del

consumidor y orientadas al fortalecimiento del servicio al cliente.
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Apendices

Apéndice A. Encuesta disefiada para recoger la informacion en la investigacion

ME UNIVERSIDAD FRANCISCO DE PAULA SANTANDER QCANA
@E FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
... A ADMINISTRACION DE EMPRESAS
de Paluv‘lfa-‘Sant'apder ENCUESTA

olomta

OBJETIVO. Analizar el comportamiento del consumidor en el servicio al cliente del Spa Mayra
Ballesteros del municipio de Ocafia, Norte de Santander.

Perfil y habitos de consumo, (Kotler y Keller, 2016)
1. Indique la edad que actualmente posee:
Menos de 20 afios _ 21a30afios 31 ad40afios 41 ab50afios  Mas de50afios
2. Indique el género al que pertenece
Femenino __ Masculino__ Otro
3. ¢En cuanto a su ocupacion, es usted?
Trabajador independiente _ Empleado contratado _ Desempleado
4. ¢Cuanto es su nivel de ingresos aproximadamente:
Un salario minimo legal vigente __ Entre 2.000.0000 a 3.000.000 __ Mas de 3.000.000
5. ¢{Con gue frecuencia visita el Spa Mayra Ballesteros?

Una vez al mes Una vez cada 3 meses Dos veces al afio Una vez al afio
Otro, ¢Cual?

6. Que servicios consumo habitualmente? (puede seleccionar varias opciones)

Masajes Tratamientos faciales Bronceados Manicura/pedicura
Otros, ¢Cuales?

7. ¢Por qué motivo elige el Spa Mayra Ballesteros?

Precio Calidad del servicio Recomendaciones Cercania
Otros, ¢Cudles?

8. ¢ Cuanto gasta en promedio por visita al Spa Mayra Ballesteros?
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Menos de $50.000 __ Entre 50.000 a 100.000 ___ Entre 100.000 a 150.0000 ___ Més de 150.000



108

Factores del comportamiento del consumidor relacionados al servicio al cliente,
Parasuraman, et al., (1988)

9. Seleccion su respuesta teniendo en cuenta la siguiente escala de respuesta:

1= Totalmente en desacuerdo 2= En desacuerdo 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4= De acuerdo
5= Totalmente de acuerdo.

Factores items Escala de respuestas

112 |3 |4 |5

Satisfaccion | El servicio al cliente del Spa satisface sus expectativas

El trato del personal influye en la decisidn de regresar al Spa

Motivacion | Se ofrecen servicios adicionales para una experiencia adecuada en el Spa

de compra El Spa ofrece servicio al cliente que contribuye a mi bienestar fisico y
mental.

Percepcion | El ambiente e instalaciones del Spa son los adecuados

de calidad El precio de los servicios es adecuado para la calidad recibida

Actitud La reputacién del Spa ha influenciado en la decision de visitarlo.
Recomiendo el Spa a otras personas por la experiencia de servicio recibida
Aspectos Visito al Spa para relajarme y reducir el estrés.

emocionales | Me siento feliz cuando llegé al Spa y recibié la atencién que necesitaba.

Estrategia de marketing acordes al comportamiento del consumidor
10. ¢ Qué medios prefiere recibir informacion y promociones del Spa?

Correo electronico _ Mensaje de texto/WhatsApp _ Redes sociales _ Paginaweb
Otros, ¢Cuales?

11. ;Qué tipo de promociones le interesa recibir acerca de los productos o servicios ofertados en el Spa?

Descuentos en servicios Bonos de fidelidad Paguetes especiales
Ofertas en dias especiales Otros, ¢Cuales?

12. ;Qué aspecto considera que debe mejorar el Spa para garantizar su fidelidad como cliente?

Calidad de la atencion Variedad de servicios Precio Ambiente e instalaciones
Inversion en nueva tecnologia Otros, ¢Cuales?

13. ¢ Estaria interesado en un programa de fidelidad para obtener beneficios por visitas frecuentes?

Si___ No

14. ¢ Le gustaria que la empresa le hiciera seguimiento después de recibir los servicios del spa?

Si___ No

15. ¢ Estaria dispuesto (a) a dar su opinion frente al servicio recibido en el Spa a través de un buzén de
sugerencias, reclamos y felicitaciones?

Si___ No
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Apéndice B. Registro de respuestas de la encuesta aplicada a los clientes del Spa Mayra
Ballesteros
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