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RESUMEN

El Centro estético "CANNELA SPA" no cuenta con estrategias de marketing relacional,
afectando negativamente la fidelizacion de los clientes; la poca comunicacion interna dificulta
identificar sus necesidades y no disponer de un plan sélido de beneficios exclusivos para clientes
habituales, reflejan una brecha significativa en la construccion de relaciones a largo plazo, por lo
tanto, el objetivo de la investigacion consistié en disefiar “Estrategias de Marketing Relacional
para fortalecer la fidelizacion de los clientes del centro estético CANNELA SPA en la ciudad de
Riobamba”. La metodologia implementada tuvo un enfoque mixto, tanto cualitativo como
cuantitativo, el disefio utilizado fue no experimental de tipo transversal con alcance correlacional,
donde no hubo manipulacién de variables, llevandose a cabo en un momento especifico; la
poblacion de interés fueron los clientes del spa, también se realizd un estudio documental y de
campo con el fin de reunir los datos pertinentes mediante técnicas e instrumentos, como la
entrevista dirigida a la gerente del Spa y la encuesta aplicada a los clientes del centro estético,
ademas se utilizd el analisis FODA para establecer los factores internos y externos. En los
resultados obtenidos se logré identificar que el 35% de clientes no estan de acuerdo que el Spa
soluciona de manera rapida sus problemas, el 26% no se encuentran satisfechos con el servicio,
el 55% no recibieron ningun tipo de comunicacién personalizada y el 67% expreso su disposicion
en recomendar los servicios del Spa a sus familiares y amigos; es fundamental destacar que la
validez del aporte cientifico se respaldé a través de la verificacion de la hip6tesis mediante el
analisis del Rho de Spearman. Se concluye que el centro estético CANNELA SPA carece de
estrategias de marketing relacional, lo que limita el desarrollo de relaciones mas cercanas con sus

clientes actuales y potenciales.

Palabras clave: <MARKETING RELACIONAL>, <FIDELIZACION>, <GESTION DE
RELACIONES CON CLIENTES (CRM)>, <COMUNICACION>, <ESTRATEGIAS>,

AT A
2 ;
//¥7 A

<SERVICIOS ESTETICOS>, <RIOBAMBA(CANTON) >, AN

24-04-2024
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ABSTRACT

"CANNELA SPA" aesthetic center does not have relationship marketing strategies, negatively
affecting customer loyalty; the lack of internal communication makes it difficult to identify their
needs and not having a solid plan of exclusive benefits for regular customers, reflects a significant
gap in the construction of long-term relationships, therefore, the objective of the research was to
design “Strategies of Relationship Marketing to strengthen customer loyalty in CANNELA SPA
aesthetic center in Riobamba city.” The methodology implemented had a mixed approach, both
qualitative and gquantitative, the design used was non-experimental of a cross-sectional type with
correlational scope, without manipulation of variables, taking place at a specific time. The
population of study was the spa clients. A documentary and field study was also carried out in
order to gather the relevant data using techniques and instruments, such as an interview with the
Spa manager and a survey applied to the center's clients. A SWOT analysis was also applied to
establish internal and external factors. In the results, it was possible to identify that 35% of clients
do not agree that the Spa solves their problems quickly, 26% are not satisfied with the service,
55% did not receive any type of personalized communication and the 67% expressed their
willingness to recommend the Spa services to their family and friends. It is essential to highlight
that the validity of the scientific contribution was supported through the verification of the
hypothesis through the analysis of Spearman's Rho. It is concluded that CANNELA SPA aesthetic
center lacks relationship marketing strategies, which limits the development of closer

relationships with its current and potential clients.

Keywords: <RELATIONAL MARKETING>, <LOYALTY>, <CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (CRM)>, <COMMUNICATION>, <STRATEGIES>, <AESTHETIC
SERVICES>, <RIOBAMBA(CANTON)>.

Lic. Luis Fernando Barriga Fray, Mgs.
0603010612
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INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing relacional se ha convertido en una estrategia clave para lograr la
fidelizacion y retencion de clientes en cualquier organizacion. En un entorno competitivo de
servicios estéticos donde construir relaciones duraderas con los clientes representa un reto; el
presente estudio tuvo como objetivo disefiar estrategias de marketing relacional para el Centro
Estético CANNELA SPA que permitan fortalecer los vinculos con sus clientes y generar
experiencias memorables. Mediante técnicas cualitativas y cuantitativas, se analizaran las
necesidades, preferencias y expectativas de los clientes con el fin de incrementar su satisfaccion
y lealtad. Ademas, las estrategias propuestas buscan atraer nuevos nichos sin descuidar la cartera
actual, de esta forma CANNELA SPA podra obtener ventajas competitivas sostenibles en este

creciente y demandante industria de la belleza.

La presente investigacion esta compuesta por cinco capitulos, que son los siguientes:

Capitulo I: Presenta el planteamiento del problema, la justificacion, objetivos generales y

especificos, variables e hipotesis.

Capitulo 1I: Contiene el marco tedrico referencial con definiciones relacionadas al marketing

relacional y fidelizacion.

Capitulo 111: Explica la metodologia utilizada en la investigacidn, el enfoque, nivel, disefio y tipo

de estudio, los métodos, técnicas e instrumentos.

Capitulo 1V: Expone los resultados obtenidos a través de las técnicas e instrumentos propuestos,

para luego analizarlos e interpretarlos.

Capitulo V: Presenta la propuesta de las estrategias de marketing relacional para fortalecer la
fidelizacion del centro estético CANNELA SPA.

Capitulo VI: Desarrollo de las conclusiones y recomendaciones de acuerdo con los objetivos

planteados en la investigacion.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del Problema

A nivel mundial, los negocios de belleza enfrentan el desafio de diferenciarse en un mercado
altamente competitivo y en constante crecimiento. De manera que fidelizar al cliente es
indispensable para obtener buenos resultados en el mercado, debido a la amplia gama de opciones
y la diversificacion de las preferencias del consumidor. Ante este panorama, el marketing
relacional surge como una estrategia comercial exitosa, al priorizar un vinculo duradero con los

clientes, en lugar de enfocarse Ginicamente en concretar ventas puntuales de productos o servicios.

En naciones como la ecuatoriana, tanto el cuidado personal como la belleza estan teniendo un
crecimiento exponencial, muestra de aquello es que los consumidores buscan este tipo de
servicios, pero con un valor afiadido que es la atencion individual para hacer frente a necesidades
particulares. Esta situacién ha llevado a que varios establecimientos como spas, salones de belleza
y negocios afines oferten propuestas de elevado valor para diferenciarse del resto, ganar mayor

cantidad de clientes y fidelizar a los existentes.

En la ciudad de Riobamba, perteneciente a la provincia de Chimborazo, este tipo de servicios
también se destacan, de hecho, el sector cosmético estd ganando cada vez mayor popularidad por
la adopcion de estilos de vida en los que se enfatiza el cuidado personal. El crecimiento de este
tipo de negocios se ha intensificado, sobre todo en el sector central de la ciudad, donde se pueden
facilmente apreciar establecimientos como peluquerias, barberias, centros estéticos y de entre
otros afines, situacion que también se ha extendido hacia localidades de las afueras de la ciudad

por la demanda de servicios como cuidado del cabello, piel, ufias, depilaciones, etc.

En el caso del Centro Estético Cannela Spa, es uno de los establecimientos dedicados a la belleza
y el cuidado integral del cuerpo. En este negocio se utilizan las redes sociales como Facebook e
Instagram para promocionar los servicios, mismos que van desde limpiezas faciales hasta otros
maés especializados como la eliminacién de tatuajes, maquillaje profesional y técnicas estéticas.
Las publicaciones en dichas redes son regulares e incluyen contenidos de alto impacto para llegar
a la audiencia requerida. No obstante, dentro de este mercado altamente competitivo y creciente
Es esencial que este establecimiento estético complemente estas estrategias de marketing digital

con otras mas innovadoras que generen impacto y conexién con los clientes, incorporando



elementos creativos que no solo permitan cumplir con las necesidades, sino que también cautiven
el interés de los consumidores, ademas de fortalecer la fidelidad de clientes antiguos y de este

modo posicionarse gracias a una vasta cartera de clientes.

Por lo tanto, se propone elaborar estrategias de marketing relacional que permitan establecer y
fortalecer vinculos s6lidos con los clientes, brindando experiencias personalizadas que se ajusten
a las necesidades individuales de cada consumidor. A través de estas acciones se contribuira a
gue este establecimiento pueda expandirse, mejorar su presencia y la percepcion que los clientes
tienen del mismo, todo esto con el objetivo de mejorar la relacion con la audiencia y destacarse

dentro de esta industria no solo a nivel sectorial sino también nacional.

1.2  Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Disefiar estrategias de Marketing Relacional para fortalecer la fidelizacion de los clientes del
centro estético CANNELA SPA en la ciudad de Riobamba.

1.2.2  Objetivos Especificos

e Fundamentar la incidencia del marketing relacional mediante fuentes bibliograficas, para la

sustentacion de la investigacion.

e Realizar un diagnostico de la situacion actual del Centro Estético CANNELA SPA utilizando
métodos y técnicas para identificar oportunidades de mejora en el servicio y el nivel de

fidelizacion de los clientes actuales.
e Elaborar estrategias de marketing relacional, orientadas a la recopilacion de informacion
detalla de los usuarios, interaccion constante a través de canales digitales, personalizacion del

servicio y programas de recompensas con el propésito de fortalecer la fidelizacion de los
clientes del centro estético CANNELA SPA en la ciudad de Riobamba.

1.3 Justificacion

1.3.1 Justificacion Teorica



La presente investigacion profundiza en la comprension sobre el desarrollo de estrategias de
marketing relacional enfocadas en la fidelizacién de clientes. Mediante la utilizacién de fuentes
bibliogréficas, este estudio tiene el propdsito de realizar aportaciones de valor al conocimiento en
torno a la aplicacion del marketing relacional y las mejores practicas para construir lealtad en la

relacion empresa - cliente.

La revision de la literatura realizada no sélo enriquece y fundamenta esta investigacion, sino que
también establecen un marco conceptual que servira de base para futuros trabajos en tematicas
similares o relacionadas sobre el marketing relacional y fidelizacién de los clientes en el sector
de spas y salones de belleza. Los insights obtenidos podrian aplicarse para disefiar nuevos
enfoques en optimizar la experiencia del cliente y ofrecer un servicio personalizado. Esto
permitira generar embajadores de la marca y prescripcion, al conseguir que los propios clientes

recomienden los servicios por su satisfaccion y vinculo emocional con la empresa.

1.3.2 Justificacién Metodoldgica

La metodologia propuesta para esta investigacion serd de enfoque mixto con alcance descriptivo,
ya que se busca analizar el nivel actual de fidelizacion de los clientes y sus percepciones sobre la
calidad del servicio mediante encuestas, una vez tabulados y analizados los datos recolectados, se
obtendra informacidén més precisa sobre las decisiones y preferencias de los consumidores, para
luego identificar estrategias especificas de marketing relacional que permitan mejorar la

retencion.

Se aplicara un disefio no experimental de corte transversal, trabajando con la base de datos de los
clientes. Con la informacion recopilada se procesaran a través de estadistica descriptiva e

inferencial, utilizando software especializado.

Mediante este esquema metodoldgico, se busca asegurar la confiabilidad de la informacion
recopilada, proporcionando una base sélida para la toma de decisiones estratégicas orientadas a

mejorar la experiencia del cliente y fortalecer los lazos con los consumidores.
1.3.3 Justificacion Préactica
Esta investigacion permitira que el Centro Estético CANNELA SPA obtenga informacion

relevante sobre el nivel de fidelizacion de sus clientes, identificando areas especificas de mejora

en la calidad del servicio y la relacién con los consumidores. Con base en ello, se formularan



estrategias innovadoras y personalizadas de marketing relacional para fortalecer los vinculos con
los clientes existentes. Esto se traducird en mayores ingresos, mayor participacién de mercado y
una ventaja competitiva frente a otros spas de la ciudad.

Asimismo, la investigacion ayudara a resolver problemas relacionados con la rotacion de clientes,
falta de comunicacion y retroalimentacion, baja participacién de los usuarios con la marca y
cambio en las preferencias de los clientes. De manera que, las estrategias disefiadas en esta
investigacion pueden servir como modelo para otras empresas que buscan establecer conexiones
mas profundas con los clientes actuales y potenciales, incrementar las recomendaciones positivas,
diferenciarse frente a la competencia y en mejorar la experiencia del cliente, resolviendo un
importante problema al que se enfrentan muchas empresas en la actualidad.

1.4 Variables

1.4.1 Variable Independiente:

Estrategias de Marketing Relacional

1.4.2 Variable Dependiente:

Fidelizacion de los clientes del Centro Estético CANNELA SPA en la ciudad de Riobamba.

1.5 Hipotesis

1.5.1 Hipdtesis Nula

Ho: Las estrategias de marketing relacional no influyen en la fidelizacién de los clientes del
Centro Estético CANNELA SPA en Riobamba.

1.5.2 Hipdtesis Alternativa

H1: Las estrategias de marketing relacional influyen en la fidelizacion de los clientes del Centro
Estético CANNELA SPA en Riobamba.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se estudiaran trabajos previos sobre marketing relacional y la fidelizacion
del cliente enfocados en mejorar las estrategias de los servicios de belleza y cuidado personal; en
relacién con este tema los autores se han enfocado en demostrar la importancia de establecer
relaciones sélidas y brindar una atencion personalizada con el fin de fidelizar a los mismos mas
alla de solo realizar una venta. También han identificado diversos tipos de programas de
fidelizacion con beneficios exclusivos y motivacién hacia a los usuarios; considerando estos
antecedentes, el propdsito de este estudio es disefiar estrategias para fortalecer la fidelizacion con

los clientes y posicionar a este tipo de empresas de servicios en el mercado.

2.1 Documento 1

Titulo: “EL MARKETING RELACIONAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
MARTHA SALON & SPA, PUEBLO LIBRE 2022”

Autores: Ruby Victoria Huamani Orofiay Nino Alexander Monteverde Pefia

Afo de publicacién: 2022

Base de datos: https://hdl.handle.net/20.500.12692/109569

Resumen: La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de Martha Sal6n y Spa, Pueblo Libre 2022. En la cual,
se siguid la siguiente metodologia: fue de enfoque cuantitativo de tipo aplicada; de disefio no
experimental de corte transversal; y con un nivel correlacional. Siendo la poblacion infinita,
utilizando el muestreo no probabilistico por conveniencia, teniendo un tamafio de muestra de 50
clientes. Asi mismo se aplicd la técnica de la encuesta y el instrumento denominado como
cuestionario; en lo que respecta a la validez fue validado por el juicio de tres expertos, teniendo
un indice del 88%, interpretdndose como excelente. Por otro lado, con un Alfa de Cronbach
de ,979, se sostuvo una fiabilidad excelente de los datos recolectados. Con un resultado de Rho
de Spearman de ,792, se afirmé un nivel de correlacion positiva muy fuerte; concluyendo que una
aplicacion idénea de las estrategias y medidas del marketing relacional, en lo que respecta a las

vivencias del consumidor, la imagen de la empresa junto a la comunicacién y gestion de la



informacion permite la retencion y la posterior fidelizacion de los clientes (Huamani & Monteverde,

2022).

2.2 Documento 2

Titulo: “FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL SALON DE BELLEZA “VICKY” DE LA
CIUDAD DE ICA, EN EL ANO 2020”

Autor: Virginia Gladys Castillo Anco

Afo de publicacién: 2021

Base de datos: https://repositorio.ujcm.edu.pe/handle/20.500.12819/1409

Resumen: El presente trabajo, ha sido realizado con el propoésito de identificar el nivel de
fidelizacion que mantienen los clientes del Saldn de Belleza Vicky, en la ciudad de Ica, en el afio
2020; a su vez realizar la descripcion, de cdmo se ha implementado el sistema de fidelizacion;
considerando las dimensiones que este posee: Informacion del cliente, comunicacion y las
experiencias del cliente. Se ha logrado aplicar una encuesta, a un total de 51 clientes, con la
finalidad de realizar la descripcién que nos hemos planteado, determinando el nivel de
fidelizacion de los clientes. Cabe sefialar que la informacidn recogida, permiti6 determinar en qué
nivel se encuentra la informacidn del cliente, la comunicacion y la experiencia de los clientes. El
presente trabajo académico, se considera de vital importancia, porque permitira, a partir de los
hallazgos encontrados, implementar el sistema de fidelizacion, como estrategia de captacion,

mantencion de clientes que ya son fieles y de potenciales clientes del Salon de Belleza Vicky
(Castillo, 2021).

2.3 Documento 3

Titulo: “INFLUENCIA DE LA ESTRATEGIA CRM CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA EMPRESA DEISSY
NAIL’'S, AREQUIPA 2018»

Autor: Romario Vicente Huamani Llanos

Afo de publicacion: 2020



Base de datos: https://repositorio.ucsm.edu.pe/handle/20.500.12920/10118

Resumen: El presente trabajo de investigacion tiene como proposito fundamental conocer la
influencia de la estrategia CRM que aplica la empresa Deissy Nail’s en la fidelizacion de sus
clientes, considerando que para el afio 2019 puede llegar a tener una pérdida de hasta el 50% de
los mismos. En la investigacién se ha utilizado el método descriptivo — explicativo, donde, la
variable independiente “Estrategia CRM” tiene indicadores como: servicios adquiridos,
frecuencia de compra, decisién de compra y medios digitales; mientras que para la variable
“fidelizacion de clientes” tiene el indicador de satisfaccion; la informacion fue recopilada de una
fuente primaria, a través de la técnica de la encuesta mediante un cuestionario de 15 preguntas
aplicado a una muestra aleatoria de 269 clientes registrados previamente en la base de datos de la
empresa ubicada en la calle Antiquilla 323 — Yanahura. El estudio concluye que la estrategia
CRM que viene aplicando la empresa Deissy Nail’s es favorable y positiva en relacion a la
fidelizacion de sus clientes ya que muestra un indice promedio de hasta 90% de satisfaccion de
los mismos, asi como, un alto indice de cumplimiento de expectativas, calidad percibida y
recomendacién del servicio que ofrece la empresa Deissy Nail’s. Finalmente se recomienda
establecer constantemente lasos de fidelizacion con los clientes, potenciando la estrategia CRM
a través de mayor interaccion en las redes sociales, brindado una calidad de servicio,
desarrollando protocolos de atencién que permitan responder en la brevedad posible a las

necesidades que los clientes presenten antes, durante y posterior a la adquisicion del servicio
(Llanos, 2020).

2.4 Referencias Tedricas

Las referencias tedricas de este estudio presentan teorias fundamentales sobre marketing
relacional y fidelizacion de clientes, proporcionando asi al lector conceptos clave para

comprender adecuadamente el tema de investigacién que se esta abordando.

241  Marketing

El marketing consiste en investigar, comprender y asimilar el comportamiento de los mercados
para satisfacer eficazmente las necesidades de los consumidores, a cambio de un beneficio
econdémico; también busca posicionar bien la marca, servicio o producto en el mercado, para esto,
se debe aprovechar los puntos fuertes y reduce los débiles, por lo tanto, cualquier empresa o
institucién que quiera competir en un mercado, necesita encontrar las mejores estrategias de

marketing que se ajusten a sus metas a corto, mediano y largo plazo (Horizonte Inbound, 2020).



2.4.2 Tipos de Marketing

2.4.21 Marketing Tradicional

El marketing tradicional se caracteriza por emplear canales de comunicacién masiva
convencionales como la televisién, la radio, revistas y periddicos. Su propoésito es alcanzar
simultdneamente a un puablico numeroso con cada accion, a fin de difundir un mensaje sobre
cierto producto o servicio; la principal desventaja radica en que este tipo de estrategia
promocional puede dificultar la segmentacion efectiva del publico objetivo, dado que por su
naturaleza de amplia cobertura se orienta a una audiencia general, y no especificamente a un nicho

definido (Gallardo, 2022).

2.4.2.2 Marketing Directo

El marketing directo constituye una modalidad en la cual las marcas entablan comunicacion
directa con clientes potenciales para ofrecerles bienes o servicios. Los canales mas habituales para
concretarlo son los mensajes de texto, MMS, WhatsApp, correos, etc. La principal ventaja radica
en que brinda una experiencia méas personalizada, dado que el usuario recibe atencién
individualizada. Asimismo, faculta una segmentacién precisa del publico objetivo para

presentarle ofertas acordes a sus posibles necesidades (Gallardo, 2022).

2.4.2.3 Marketing Experiencial

El marketing experiencial consiste en ofrecer a los clientes agradables vivencias a través de
situaciones agradables y comodas, logrando que con el tiempo establezcan lazos afectivos con la
marca. En el ambito digital, se enfoca en que el usuario navegue facilmente en la web y tenga una

buena experiencia de compra, sintiéndose atendido y valorado (Horizonte Inbound, 2020).

2.4.2.4 Marketing Digital

El marketing digital se ha consolidado en los Gltimos afios como una de las modalidades
promocionales mas empleadas, dado que resulta més efectivo, tiene un costo menory, a diferencia
del marketing tradicional, permite ejecutar segmentaciones precisas hacia nichos de mercado
especificos. Este enfoque de marketing online utiliza diversas herramientas para impactar al target

especifico a través de internet, tanto mediante estrategias de atraccion organica como pagada. Un



ejemplo son los anuncios en plataformas digitales como Facebook Ads y Google Ads (Gallardo,
2022).

2.4.25 Marketing Sensorial

El marketing sensorial procura estimular los sentidos de los consumidores, con el proposito de
generar una vivencia mas atractiva y memorable. El principio estd en emplear componentes
sensoriales como aromas, sonidos o texturas, para conectar con el cliente a un nivel emocional y

provocar asi un impacto superior (Gallardo, 2022).

2.4.3 Marketing Relacional

SegUn (Ferreira, 2023) el marketing relacional consiste en técnicas que buscan crear lazos duraderos
con los clientes, para lograr su fidelizacion; a diferencia de otras tacticas de marketing enfocadas
en objetivos a corto plazo, el marketing relacional implica esfuerzos a largo plazo que se van
construyendo dia a dia.

2.4.4 Importancia del marketing relacional

Hoy en dia, con tantas opciones disponibles en linea y tanta competencia, construir relaciones
maés cercanas con los clientes es importante para las empresas, ya que no se trata solo de una
estrategia de ventas o de hacer mucha publicidad, sino de adoptar una filosofia que se enfoca
100% en las necesidades del consumidor (Doctrina Qualitas, 2023).

2.4.5 Objetivos del marketing relacional

A continuacion, se destaca los cinco objetivos clave del marketing relacional que permiten

impulsar un negocio centrandose en el vinculo con los clientes actuales (Gémez, 2023).

e Retener y fidelizar a los clientes actuales, lo que deriva en ventas recurrentes,

recomendaciones positivas y mayor rentabilidad a largo plazo;

e Diferenciarse de la competencia mediante vinculos profundos y atencion personalizada a cada

cliente;

10



e Mejorar la percepcion y el posicionamiento de la marca gracias a las relaciones cercanas con

los consumidore;

e Generar valor agregado brindando experiencias memorables y satisfaccion maxima a los

clientes;

e Priorizar la construccion de relaciones con clientes existentes en cuanto a lograr incrementar

las ventas.

2.4.6 Principios del Marketing Relacional

Acogiendo las palabras de (Doctrina Qualitas, 2023), €l marketing relacional para reconocerse como

tal debe contener los siguientes aspectos:

e Creacion de valor para el cliente

Este aspecto es esencial dentro del marketing relacional e implica brindar un valor incesante y
legitimo que incluye la experiencia y necesidades de los clientes, cuestién que no se limita al
producto sino también al servicio. Por tanto, las organizaciones que priorizan este aspecto
comprenden que la satisfaccién fideliza al cliente y el alcance a otros a través de las

recomendaciones.

e Comunicacion bidireccional

Este tipo de aspecto implica no solo la emision de mensajes unilaterales, dado que se requiere la
escucha activa y atenta de los requerimientos, opiniones, preocupaciones, en si el sentir del
cliente, objetivo que se consigue mediante el didlogo mutuo y permanente para entender mejor al
cliente y poder realizar las adaptaciones necesarias. La conversacion bidireccional es la mejor
forma de mejorar y crecer debido a que se puede satisfacer completamente las demandas de los

clientes.

e Enfoque a Largo Plazo

A diferencia del marketing tradicional enfocado en resultados rapidos, el marketing relacional

adopta una vision a largo plazo, buscando construir una relacién duradera con maultiples
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interacciones con cada consumidor. Esto requiere paciencia, consistencia y compromiso con el

bienestar del cliente.

2.4.7 Elementos del Marketing Relacional

Segun (Pérez, 2018) los elementos principales del marketing relacional son los siguientes:

e Marketing

El marketing relacional parte de la premisa de que la méaxima satisfaccion del cliente debe ser el
objetivo principal de cualquier empresa u organizacion. ElI marketing tradicional se enfoca en
atraer nuevos clientes, mientras que el enfoque relacional prioriza retener y fidelizar a los clientes

existentes mediante un vinculo emocional y relaciones a largo plazo.

Para lograrlo es esencial comprender a fondo las necesidades y deseos de los consumidores para
ofrecerles de manera exacta lo que buscan y satisfacer completamente sus expectativas en cada

encuentro con la marca.

e Calidad

La calidad debe estar presente en cada punto de contacto del cliente con la empresa, no basta con

estrategias de marketing y promociones si la calidad no respalda la promesa al consumidor.

La calidad implica consistencia en todos los procesos que impactan al cliente: atencién al cliente,
ventas, produccion y entrega de productos, resolucion de problemas, etc. Las comunicaciones
mas creativas no compensaran deficiencias en la calidad, por eso debe ser una filosofia transversal

en toda la organizacion.

e Servicio al Cliente

El servicio al cliente es el pilar fundamental del marketing relacional, ya que es el principal punto
de contacto humano entre la marca y el consumidor. Un servicio excepcional tiene el poder de

transformar a un cliente satisfecho en un defensor leal de la marca.

El personal de servicio al cliente debe estar altamente capacitado para representar los valores de

la empresa y resolver eficientemente cualquier necesidad del consumidor. Ademas, se deben
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utilizar nuevas tecnologias y canales para facilitar que los clientes obtengan apoyo oportuno ante

cualquier duda o problema. La clave es brindar una experiencia consistente y positiva.

ELEMENTOS DEL MARKETING RELACIONAL

CALIDAD

Procesos con clientes

SERVICIO AL
CLIENTE

Experiencias positivas

I CJ
SEermrusH

llustracion 2-1: Elementos del marketing de relaciones
Fuente: (Pérez, 2018).

2.4.8 Caracteristicas del marketing relacional

Teniendo en cuenta a (Ferreira, 2023), el éxito del marketing relacional depende de dos factores

clave: ofrecer un alto valor al cliente y brindarle una atencion personalizada.

En primer lugar, la empresa tiene que pensar en como generar el maximo de valor a sus clientes,
el dicho “el cliente siempre tiene la razén”, en el marketing relacional directamente se podria

decir que el cliente es el propio jefe de la empresa.

Pero el agregado de valor no acaba con el producto o servicio, ya que después de vender, la
empresa debe seguir en contacto con el cliente para que no la olvide y sepa que esta ahi para

ayudarlo con una atencion personalizada.

La empresa debe conseguir que cualquier persona que le compre algo acabe viéndola mas como
un amigo que esta para ayudar y resolver todos sus problemas, y no como una simple organizacion
que le vendié algun producto o servicio. De esta manera, no solo lograra un cliente leal, sino que
practicamente convertird a ese cliente en un pequefio comercial de su marca porque la

recomendara a otros.
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2.4.9 Las cinco piramides del marketing relacional

El modelo de las cinco areas del marketing relacional presentado por (Negri, 2009) se enfoca en
emplear estrategias de marketing relacional con el objetivo de construir una relacién soélida y

duradera con los clientes.

Las Cinco Piramides Del
Marketing Relacional

s ETAPA 01
y CREACION Y GESTION DE UN SISTEMA DE

INFORMACION

ACCIONES DE COMUNICACION
COMN CLIENTES

Bl ETAPA 03

PROGRAMAS PARA DETECTAR Y
RECUPERAR CLIENTES INSATISFECHOS

ORGAMIZACION DE EVENTOS Y
PROGRAMAS

LI ETAPA 05

PROGRAMAS DE FIDELIZACION

llustracién 2-2: Las cinco piramides del marketing relacional
Realizado por: Cabezas B., 2023.

Primera piramide creacion y gestion de un sistema de informacion: El objetivo principal es
desarrollar bases de datos que almacenen tanto los datos transaccionales como la informacién
relacional necesaria para disefiar un programa efectivo de marketing relacional y administracion

de las relaciones con los clientes (Negri, 2009, pag. 211).

Segunda pirdmide acciones de comunicacion con clientes: El propoésito es establecer
metodologias para informar y escuchar a los clientes, implementando sistemas para maximizar la
comunicacién de la empresa con todos sus canales. Esto permite tanto recopilar retroalimentacién

como mantener a los clientes actualizados sobre las iniciativas disefiadas para fortalecer la lealtad
(Negri, 2009, pag. 211).
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Tercera piramide programas para detectar y recuperar clientes insatisfechos: Se enfoca en
detectar y abordar las causas de insatisfaccion con respecto a los productos o servicios, a través
de canales adecuados. Esto permite anticiparse y evitar la desercion o rescatar la relacion

comercial (Negri, 2009, pag. 211).

Cuarta pirdmide organizacion de eventos y programas: Se trata de definir e implementar
detalles, atenciones o prestaciones especiales que buscan vincular a los clientes de forma cercana
y aumentar su valor percibido con el paso del tiempo. Incluye diversas acciones de obsequios,

desde articulos promocionales hasta invitaciones a eventos exclusivos (Negri, 2009, pag. 211).

Quinta pirdmide programas de fidelizacion: Corresponde a las iniciativas disefiadas para
reforzar la lealtad del cliente, como catalogos de regalos, viajes u otros beneficios a los que puede

acceder por pertenecer a un "club de socios" (Negri, 2009, pag. 212).

2.4.10 Estrategia de Marketing

Las estrategias de marketing aluden al conjunto de acciones orientadas a incrementar las ventas
y alcanzar una ventaja competitiva. Consta de uno o mas programas de marketing, donde cada
programa tiene dos componentes: un mercado meta especifico y una mezcla de marketing
conformada por las cuatro P (producto, precio, lugar y promocion). Asi, el plan describe la forma

en que la empresa cubriré las necesidades y deseos de sus clientes potenciales (Ferrer y Harling., 2018
pag 17; citado en Dominio de las ciencias, 2022 pag 568).

2.4.11 Estrategias de Marketing relacional

Segun (Doctrina Qualitas, 2023) es necesario que las empresas adopten estrategias especificas para
fijar y robustecer, la relaciones con sus clientes. Este enfoque se orienta a la formacién de
relaciones duraderas, para lo cual se intiman acciones concretas que permitan forjar lazos de

lealtad, confianza y compromiso con los consumidores.

e Programas de Fidelizacion: Son acciones para compensar a clientes leales e incluye:

descuentos, rebajas, canjes, ofertas exclusivas, etc.

e Personalizacion del Servicio: Abarca acciones para que el cliente se sienta totalmente
valorado, por cuanto se pueden incluir acciones como: recomendaciones, ofertas especificas

y entre otras segun las preferencias o comportamientos del cliente.
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e Eventos y Experiencias Exclusivas: Estas acciones estdn encaminadas a fortalecer los
vinculos existentes con el cliente, es asi como se pueden desarrollar experiencias especiales

a través de talleres, asistencia a eventos o reuniones exclusivas.

e Educacion y Contenidos de Valor: Proveer contenidos educativos relacionados con los
productos o servicios, posiciona a la empresa como lider y refuerza la relacién al entregar

valor extra.

e Atencion al Cliente de Calidad: Garantizar un servicio post-venta rapido, amigable y

eficiente, impacta positivamente en la percepcion del cliente sobre la marca.

e Email Segmentado: En lugar de mensajes masivos, dividir la base de datos y personalizar el

contenido segun cada segmento genera mayor conexion.

2.4.12 Laimportancia de la estrategia relacional en el marketing digital

Como lo expresa (Ridge, 2023) en los Gltimos afios, el marketing relacional se ha convertido en un
elemento de éxito empresarial. Las estrategias dentro de este campo permiten no solo establecer

vinculos sino robustecerlos para lograr confianza y lealtad para un aumento de las ventas.

El marketing relacional implica una vision estratégica que permita afianzar las relaciones con los
consumidores, diferencidndose asi de otro tipo de marketing como el transaccional donde la venta
es la prioridad. Por ello, las estrategias de marketing relacional tienen elevado valor a nivel digital
dado que existe vasta informacién sobre los usuarios y una mayor facilidad de interaccion directa

e individualizada para abrir la puerta a relaciones y lazos a largo plazo con la marca.

2.4.13 Herramientas para el Marketing Relacional

En palabras de (Ridge, 2023) las herramientas de marketing relacional en el campo digital son

diversas, pero entre las mas utilizadas se pueden mencionar:

e Customer Relationship Management o CRM

Esta herramienta se trata de una plataforma que permite integrar toda clase de informacidn de los

clientes y desde ahi encargarse de generar relaciones con ellos. En esta plataforma se cuenta con
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un registro eficiente que permite una comunicacion automatica con el cliente y de esta forma
poder registrar interacciones, definir perfiles de comportamiento, predilecciones y demas, con
ello también se puede dar seguimiento y gestionar leads o intereses, crear métricas, informes,
reportes para medir el desempefio. Como ejemplos de este tipo de herramientas estan: Salesforce,
HubSpot, Zoho, etc.

e Email marketing

El email marketing facilita el envio de mensajes personalizados de forma directa a los suscriptores
para promociones, novedades y fidelizacion. Se integra con el CRM para segmentar segin
comportamientos y preferencias. Analiza tasas de entrega, apertura y clics para optimizar

campanas. Plataformas populares son MailChimp, SendinBlue y Constant Contact.

e Redes sociales

Las redes sociales sirven para humanizar la marca e interactuar en tiempo real con los usuarios,
responder inquietudes, compartir contenidos y generar engagement. Permiten segmentar anuncios
a nichos especificos y gestionar maltiples perfiles desde una cuenta. Analizan métricas de alcance

y leads generados. Principales plataformas: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn y TikTok.

e Marketing de contenidos

El marketing de contenidos busca educar y entretener a la audiencia con contenido de valor como
articulos, ebooks, webinars y videos para generar confianza y lealtad en la marca. Mejora el

posicionamiento SEO y la autoridad. Se distribuye en el blog, redes sociales y email.

2.4.14 Ejemplos exitosos de Estrategias de Marketing relacional

Los casos presentados a continuacion evidencian que una correcta aplicacion de marketing

relacional tiene el potencial de generar resultados positivos y vinculos duraderos con los clientes.

e Starbucksy su Programa de Lealtad

El programa de fidelizacion de Starbucks se ha posicionado como uno de los mas reconocidos

mundialmente. Més alld de recompensar las compras, brinda a los clientes acceso exclusivo a
productos y promociones. A través de su aplicacion movil ha personalizado la experiencia del
consumidor al habilitar pedidos anticipados, pagos desde el teléfono y la reproduccién de listas

musicales personalizadas en sus establecimientos (Doctrina Qualitas, 2023).
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e Amazony su Recomendacion Personalizada

Amazon ha implementado un sistema de recomendaciones personalizadas a los usuarios.
Mediante el anélisis de los patrones de compra y navegacion web de cada cliente, la plataforma
sugiere productos muy especificos y relevantes para ese perfil. Méas alla del impacto positivo en
las ventas, esta estrategia genera una percepcion de comprension y valoracion individual en los

consumidores, reforzando vinculos y lealtad hacia la marca (Doctrina Qualitas, 2023).

e Sephoray su Programa Beauty Insider

Sephora desarrollé un programa de fidelizacion que brinda a los miembros acceso a tutoriales,
eventos privados y la acumulacion de puntos canjeables por productos con cada compra. Esta
estrategia incentiva no so6lo las adquisiciones recurrentes, sino también el establecimiento de un

vinculo perdurable entre la marca y sus consumidores (Doctrina Qualitas, 2023).

e Zapposy su Atencion al Cliente

Zappos, es una tienda en linea de calzado y vestimenta, es reconocido por brindar un servicio al
cliente excepcional. Mediante politicas como envios y devoluciones sin costo, y un equipo de
atencién dispuesto a exceder toda expectativa, lo que ha logrado construir vinculos fuertes y
perdurables con los consumidores. Ellos, frecuentemente, se transforman en embajadores

espontaneos de la marca gracias a esta estrategia (Doctrina Qualitas, 2023).

2.4.15 Segmento de clientes

Un segmento de clientes puede concebirse como un conjunto de individuos u organizaciones que
poseen elementos afines (gustos, comportamientos y necesidades), para las cuales una marca

genera valor de manera individualizada (Fernandez, 2021, pag. 3).

2.4.16 Clasificacion de los clientes

Teniendo en cuenta a (Femandez, 2021, pag. 4) distinguir los tipos de clientes permite enfocar
estrategias diferenciadas para maximizar el valor de cada segmento y lo clasifica de la siguiente

manera.

e Clientes activos: Son aquellos que realizan compras de forma periddica y sostienen el

negocio.
18



o Clientes inactivos: Han realizado compras, pero fuera del periodo establecido. Son clientes

recuperables tras analizar causas y comportamiento.

o Clientes potenciales: Son aquellos que tienen con elevada posibilidad de llevar a cabo una

compra 0 a su vez pactar servicios requeridos.

e Clientes probables: Son aquellas personas que no muestran interés directo por el producto o

servicio, no han realizado compras anteriores pero que podrian convertirse en consumidoras

2.4.17 Fidelizacion de los clientes

Para comprender de mejor manera el concepto de fidelizacion de los clientes (Promove Consultoria e

Formacion SLNE, 2012, citado por Hernandez, 2020) lo establece como:

La fidelizacion es toda accion dirigida a lograr que los clientes mantengan relaciones
solidas con la empresa a lo largo del tiempo. El objetivo es crear en el cliente un
sentimiento positivo hacia el negocio, que motive su adhesion continua y genere que

mantenga o incremente su volumen de compra. (pag. 9)

2.4.18 Importancia de la fidelizacion de clientes

De acuerdo con (zendesk, 2023a), la fidelizacién de clientes es fundamental por dos motivos

principales: crecimiento empresarial y reputacion positiva en el mercado.

Los estudios muestran que alrededor del 80% de las ganancias de una empresa provienen de sélo
el 20% de sus clientes mas fieles. Esto quiere decir que mantener contento y satisfecho a ese grupo
pequefio de clientes leales es la clave para que una empresa pueda obtener la estabilidad financiera
necesaria para crecer el negocio. Si una empresa logra retener a esos clientes que siempre vuelven,
tendrd la solidez econdmica para dar pasos mas arriesgados y expandirse. Por eso es tan

importante enfocarse en fidelizar a esos consumidores clave.

Por otro lado, lideres de negocios afirman que después de varias interacciones negativas, el 73%
de los clientes se cambiaria a la competencia; més de la mitad lo haria después de sdlo una mala
experiencia, por eso uno de los principales beneficios de fidelizar clientes es mantener la buena
reputacion de la empresay evitar que los clientes se vayan por malas experiencias. Si los clientes

tienen repetidas interacciones negativas, es muy probable que dejen la empresa y difundan
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comentarios negativos, por este motivo es tan importante enfocarse en que los clientes queden

satisfechos. Eso permite conservar una reputacién positiva en el mercado.

2.4.19 Caracteristicas de los clientes fidelizados

e Incremento de los gastos

El incremento en los gastos de los clientes es una caracteristica clave que se observa cuando estan
satisfechos y fidelizados con una empresa. Al sentirse valorados y comprendidos, desarrollan
lealtad y confianza, lo que se traduce en un aumento en sus compras y en el monto invertido en
la empresa con la que se sienten identificados y donde sus necesidades son satisfechas de forma

consistente. En este marco, (Zendesk, 2023a), sostiene lo siguiente:

El 70% de los clientes prefiere gastar su dinero en organizaciones que le ofertan
experiencias personalizadas continuas. Esto se traduce en que una satisfaccion en el

consumidor lleva a mayores montos de compra.

¢ Recomendacion a amigos

Esta es una de las tacticas de marketing mas efectivas, dado que 8 de cada 10 consumidores confia
mas en marcas sugeridas por sus circulos cercanos. Para garantizar la fidelidad y alentar
recomendaciones positivas, las compafiias deben monitorear esta probabilidad y ofrecer estimulos
atractivos como descuentos o premios. Los clientes satisfechos y fieles actGan como embajadores

de la marca al recomendarla activamente en sus circulos (Zendesk, 2023a).

e Feedback constructivo

El feedback constructivo, se trata de estar dispuesto a dar una opinién honesta sobre todos los
aspectos de la empresa, como los precios de los productos, calidad del servicio, efectividad del

soporte, etc. (Zendesk, 2023a) expone lo siguiente:

Un estudio de Microsoft revelé que el 77% de los consumidores valoran mas a las
empresas cuando acceden a una comunicacion efectiva y admiten de manera proactiva
sus comentarios. En otras palabras, la fidelidad del cliente depende en gran medida, de la
disposicion para escuchar lo que tienen que decir y poner en préctica los cambios

necesarios.
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) Apoyo en tiempos de crisis

El apoyo en tiempos de crisis constituye uno de los rasgos mas relevantes de un cliente leal.
“Segun un estudio de Sprout Social, el 85% de los consumidores se quedaria con una marca

durante una crisis si esta tiene un historial de transparencia” (Zendesk, 2023a).

Por ende, fomentar la fidelizacion del consumidor radica en saber establecer un vinculo de
credibilidad. Cuando los usuarios reconocen, gracias a su experiencia previa, que determinada
marca constantemente satisface lo prometido, les resultara méas sencillo respaldarla en momentos
adversos. La confianza ganada facilita que los consumidores brinden su apoyo incondicional ain

en tiempos dificiles (Zendesk, 2023a).

2.4.20 Elementos de la fidelizacion de clientes

De acuerdo con (Barahona, 2022) la fidelizacion del cliente se compone de varios elementos que la

definen.

Uno de los elementos de fidelizacion, es la personalizacion del producto o servicio y esto puede
entenderse como la adaptacion hacia las demandas del cliente. Esta personalizacion lleva a que el
cliente se sienta méas identificado con la empresa u organizacion porque se estad dando respuesta
a sus necesidades. La personalizacion puede efectuarse desde una comunicacion individualizada

hasta ajuste 0 modificaciones completas.

Otro elemento es la diferenciacion, referida a crear un factor distintivo de la empresa frente a sus
competidores. Esto depende del conocimiento del entorno, la creatividad y la capacidad de ofrecer

algo novedoso que atraiga la atencion de los consumidores.

Adicionalmente, la satisfaccion del cliente es indispensable, pues los productos y servicios deben

cumplir con sus expectativas para fidelizarlo.
Por ultimo, la habitualidad implica la repeticidn de transacciones del cliente con la empresa. Sus

componentes son la frecuencia de compra, duracion de la relacién comercial, antigiiedad desde la

primera compra y tiempo desde la ultima. Sin habitualidad no puede existir fidelizacion.
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2.4.21 Trébol de la fidelizacion

Este modelo ubica la identidad de marca como el corazén del trébol, es decir, el centro de toda

estrategia de fidelizacion exitosa. La identidad se refiere a los valores, personalidad y esencia que

definen una marca orientados al cliente. Alrededor de este corazon o identidad, se despliegan 5

pétalos que representan los componentes clave para construir lealtad (Alcaide, 2015).

El corazon

Cultura orientada al cliente: Se refiere a que la organizacién debe tener integrados en su
cultura corporativa valores genuinos de orientacion al cliente, enfoque en sus necesidades y
busqueda de su satisfaccion, teniendo siempre como objetivo de deleitar al cliente y nutrir

vinculos perdurables con él, basados en el beneficio mutuo.

Calidad De Servicio: Un alto nivel de calidad del servicio debe traducirse en estandares
superiores y consistentes de desempefio en cada interaccion con clientes, cumpliendo y
excediendo sus expectativas sobre beneficios buscados al adquirir y usar un

producto/servicio.

Estrategia relacional: La empresa debe tener una aproximacion estratégica de relaciones
rentables con clientes; cultivando vinculos emocionales sobre la base de experiencias

positivas acumuladas y un profundo entendimiento de sus necesidades cambiantes.

Los cinco pétalos

Informacion: Permite conocer a fondo el perfil, comportamiento, necesidades y expectativas
de los clientes a través de datos recopilados en sistemas CRM. Esta informacion bien
analizada sirve para segmentar, hacer propuestas personalizadas y anticiparse a

requerimientos futuros.

Marketing Interno: Conjunto integral de practicas gerenciales destinadas a conseguir el
compromiso genuino del personal con los valores de servicio al cliente. Mediante técnicas
efectivas de capacitacion, comunicacion interna y modelos de incentivos al desempefio, se

busca que cada colaborador asuma como propios los estdndares de atencion y satisfaccion de
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la organizacion. Esto resulta indispensable para garantizar relaciones rentables y sostenibles

con los consumidores.

Comunicacion: La comunicacion efectiva con los clientes va més alla de la transmision de
informacion, ya que requiere también una retroalimentacion o respuesta del receptor para
saber si el mensaje fue comprendido e impacté como se esperaba, solo cuando se complete

este ciclo de ida y vuelta, se dara una comunicacion integral.

Experiencia del Cliente: La experiencia que vive el cliente esta conformada por la suma de
todos los puntos de contacto, directos e indirectos, que mantiene con una marca. Las
impresiones positivas 0 negativas que surgen en esos micro momentos de interaccion

terminan por definir la percepcién integral sobre la calidad de servicio.

Incentivos: Esquema estructurado de privilegios especiales para clientes identificados como
estratégicos para la rentabilidad actual y futura. Pueden ser econdmicos (descuentos),
funcionales (atencion preferencial), emocionales (trato VIP). Son una poderosa sefial que le

dice al cliente "valoramos tu preferencia”, de esta forma se nutre la vinculacién emocional.

INFORMACION

- Cultura 0.€
-Calidad del Servicio I NTE RN 0

-Estrategia Relacional

EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

llustracion 2-3: Trébol de la fidelizacion
Fuente: (Alcaide, 2015)
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2.4.22 Técnicas de fidelizacion de clientes: recomendaciones y la promocion ‘organica’

El marketing de fidelizacion de clientes se relaciona en gran medida con la promocién y
recomendaciones positivas que los propios usuarios realizan de un negocio. De hecho, la
consolidacion de este tipo de publicidad organica constituye un elemento central para construir
un emprendimiento exitoso. Algunos empresarios han llegado incluso a sistematizar e
institucionalizar las referencias como una estrategia formal de crecimiento, dada su efectividad y

bajo costo (Botin, 2021).

Estadisticas sc?bll'e la
importancia de las —'
Recomendaciones '

BAIN & COMPANY SAASQUATC
Después de la primera compra un La probabilidad de que alguien haga
usuario realiza 3 recomendaciones una compra después de recibir una
pero dicho nimero asciende a7 recomendacion de alguien de
recomendaciones tras 10 pedidos. confianza es 4 veces mayor.

DROPOX BUSINESS 2 COMMUNITY

Su estrategia de referidos le hizo

En USA el 82% de los compradores
buscan recomendaciones de
amigos y familiares antes de hacer
el pedido.

pasar de 100.000 usuarios a
4.000.000 en 15 meses, (El 35% de
ellos llegaron a través de
recomendaciones).

lustracion 2-4: Estadisticas sobre la importancia de las recomendaciones
Fuente: (Botin, 2021)

2.4.23 Programas de fidelizacion

Como sefiala (zendesk., 2023b), existen diversos programas con beneficios que las empresas pueden

implementar para incentivar la fidelidad de sus clientes, acorde a sus objetivos.
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e Programas de recompensas para clientes habituales

Los estudios sefialan que el 87% de los consumidores esperan que las comparfiias ofrezcan
iniciativas de retribucion con beneficio. En consecuencia, los incentivos para compradores

recurrentes constituyen una de las alternativas favoritas para generar lealtad.

Estos sistemas de retencion se fundamentan en la acumulacion de puntos con cada adquisicion a
través de una tarjeta (fisica o virtual) o superado un puntaje determinado, el cliente puede: acceder

a un descuento en otro producto; conseguir rebajas instantaneas; o recibir su compra sin cargo.

e Experiencias exclusivas

Algunos negocios reconocen que la motivacion de los usuarios no se centra en los productos o en
el dinero, sino en las vivencias. Asi, disefian propuestas experienciales vinculadas a sus

necesidades y preferencias.

Por ejemplo, un salén de belleza ided una jornada de maquillaje profesional y produccion

fotografica para brindar un recuerdo memorable;

Una distribuidora de bicicletas organizé un paseo grupal para sus clientes o una bodega de vinos

invit6 a sus consumidores a una prueba de vinos y quesos exclusiva.

2.4.24 Satisfaccion del cliente

De acuerdo con lo planteado por (Porto & Gardey, 2023) la satisfaccidn del cliente alude al grado de
conformidad que experimenta una persona cuando efectla una compra o usa un servicio. La
premisa sefiala que cuanto mayor sea la satisfaccion, méas posibilidades existen de que el cliente

retorne a adquirir productos o contratar servicios nuevamente en el mismo establecimiento.

La satisfaccion del cliente conlleva numerosos beneficios, un usuario satisfecho se muestra fiel a
la empresa, tiende a realizar nuevas compras y difunde su experiencia positiva en su circulo. Por
ende, resulta crucial monitorear periddicamente las expectativas del consumidor, a fin de que la

organizacioén mejore su propuesta de valor y brinde aquello que el comprador demanda.
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2.4.25 Lealtad del cliente

La lealtad del cliente se define como el vinculo emocional permanente entre un consumidor y una
marca, que se manifiesta en la predisposicion del usuario a comprometerse y realizar compras
recurrentes a dicha empresa, prefiriéndola por sobre sus competidores. En consecuencia, la lealtad
representa la probabilidad de que un comprador efectle adquisiciones repetitivas de los productos
0 servicios de una compariia elegida antes que otras alternativas del mercado. Esta lealtad se inicia
a partir de experiencias positivas que generan confianza, siendo el subproducto de la satisfaccién
que brinda la marca y el valor integral que el cliente percibe en la propuesta de valor recibida, en

contraste con otras empresas (Muguira, 2023).

2.4.26 Retencion de los clientes

De acuerdo con (Hermandez, 2020, pag. 12) el concepto de la retencion de clientes implica convertir a
un cliente insatisfecho con un producto o servicio adquirido, en un cliente satisfecho y
posteriormente fidelizado a la marca. Esto se logra cuando el cliente siente que la empresa lo
respalda y soluciona sus dificultades con los productos. No significa que el cliente ya tuviera
previamente una actitud especialmente favorable hacia la compafiia, sino que el concepto se trata
simplemente de impedir que los clientes dejen de comprar a la empresa y esto se consigue

mediante ciertas acciones que permiten su retencion como cliente activo.

2.4.27 Medicién y Evaluacion de resultados

Para medir y mejorar la experiencia del cliente, es importante utilizar métricas clave que nos
brinden informacion valiosa. Tres mediciones esenciales en la escala de satisfaccion del cliente

(NPS), la tasa de apertura y la retencién de clientes.

2.4.27.1 Nivel de satisfaccion de clientes

e Net Promoter Score o indice de Promotores Neto

El Net Promoter Score (NPS) se refiere a la proporcidn de clientes dispuestos a recomendar 0 no
adquirir un producto o servicio, mediante un cuestionario, la encuesta tiene una escala del 1 al 10
la probabilidad de promocionar una marca. Los clientes que den una puntuacion de 9 0 10 en la
encuesta tienen mayor probabilidad de recomendar activamente el producto o servicio, por lo que

se consideran potenciales "promotores” de la marca. En cambio, quienes puntien 6 0 menos son
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clientes insatisfechos que pueden llegar a desincentivar el consumo, conocidos como

"detractores" (Ortega, 2021).

NPS = % de promotores - % de detractores
2.4.27.2 Tasa de clics por apertura (CTOR)

Es un indicador que indica el porcentaje de correos electrénicos por destinatario que fueron
abiertos y, al menos, recibieron un clic; todos los profesionales del marketing lo emplean para
evaluar la efectividad de un contenido especifico. En otras palabras, se utiliza para medir el
desempefio interno de un correo electrénico. Este dato resulta invaluable para comprender las
areas de interés de un usuario y determinar qué informacion ha sido atil o relevante para él

(Klimczak, 2023).

Tasa de clics

0,00 %

Clicados i 0
CTOR (Tasa de clics por i 0,00 %
aperturas)

lHustracién 2-5: Tasa de clics por apertura
Fuente: (Klimczak, 2023)

2.4.27.3 Retencidn de clientes

e Tasade retencion de clientes

La capacidad de retener a los clientes puede ser un indicador Gtil para medir qué tan efectivas son
las estrategias de marketing (como programas de fidelidad) en cuanto a atraer nuevos clientes
versus mantener a los existentes. Un alto indice de retencién significa que los clientes permanecen
en la empresa, mientras que un indice bajo puede ser sefial de que alguna experiencia negativa

del cliente estd provocando que se vayan (Ortega, 2021).

Clientes finales — Nuevos clientes
* 100

Clientes inicales
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CAPITULO 11l

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

3.1.1 Enfoque mixto

El enfoque mixto combina métodos de recoleccidn y analisis de datos cuantitativos y cualitativos

en un mismo estudio para responder al planteamiento del problema de investigacion (Sampieri et
al., 2014).

En la presente investigacién se tiene como fin utilizar los principios del Marketing relacional para
fidelizar clientes del Centro estético CANNELA SPA, para ello se hara uso de un enfoque de
investigacion hibrido o denominado cominmente como mixto, en el cual se aprovechan
herramientas cualitativas y cuantitativas para un estudio mas profundo. Por ello se emplean
técnicas cuantitativas como la encuesta junto con su respectivo andlisis estadistico y cualitativas
como la entrevista con la cual se pretendié conocer a profundidad las estrategias de marketing

que actualmente se desarrollan en la microempresa.

3.2 Alcance de la investigacion

3.2.1 Descriptivo

Segun (Sampieri et al., 2014 pag. 92) el alcance descriptivo de la investigacion busca especificar las
propiedades, cualidades y caracteristicas mas relevantes de los fenémenos analizados. Este tipo
de estudio permite describir a profundidad cémo son y cdmo se manifiestan determinados

procesos, grupos, comunidades o cualquier otro elemento que sea objeto de analisis.

El alcance es descriptivo busca detallar y caracterizar como son los clientes actuales del Centro
Estético CANNELA SPA. Mediante encuestas se recolecté informacion sobre sus perfiles,
comportamientos y preferencias. Esto permitird describir a profundidad las particularidades de

los usuarios para la personalizacion de estrategias.
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3.2.2 Explicativo

Este tipo de estudio con un alcance explicativo no se limitan a describir conceptos o fenémenos.
Mas bien, su objetivo es determinar las razones causales que originan ciertos acontecimientos y

situaciones, tanto de tipo fisico como social (Sampieri et al., 2014 pag. 95).

La presente investigacion también tiene un alcance explicativo, ya que permitié llegar a
conclusiones y explicaciones sobre el fenémeno estudiado, asi como identificar otras deficiencias

que estan afectando a la microempresa.

3.2.3 Correlacional

En el nivel correlacional de la investigacion tiene como propdsito evaluar la relacion que existe
entre dos 0 mas variables. Este tipo de estudio asocia y vincula factores mediante un patrén

previsible dentro de un conjunto o grupo poblacional determinado (Sampieri et al., 2014 pag. 93).

Tiene un alcance correlacional porque se pretende relacionar la aplicacion de estrategias de
marketing relacional con la fidelizacion de los clientes del centro estético. Se analiz6 si existe una
relacion entre estas variables, es decir, si el uso de estrategias de marketing relacional influye en

la fidelizacion de los clientes.

3.3 Disefio de la investigacion

3.3.1 No experimental

En los estudios no experimentales no existe intervencion o modificacién activa de las condiciones
por parte del investigador. En su lugar, se observan los fenémenos tal como se dan en su contexto
real, para luego analizarlos (Sampieri et al., 2014 pag. 152).

De esta manera, la investigacion sera no experimental porque no existié manipulacion de las

variables, tan solo se observé y caracterizd la realidad en su ambiente natural para después

analizar las relaciones entre las variables estudiadas.
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3.3.2 Trasversal

Disefio transversal o transeccional se recolecta datos en un solo momento, en un tiempo Unico.
No se tratara de un estudio longitudinal donde se toman mediciones en diferentes periodos a lo

largo del tiempo.

En este caso, se aplico los instrumentos de recoleccidn de informacion en un momento especifico,
con el fin de obtener un diagnostico completo de la situacion actual de la empresa con relacion al

marketing relacional y fidelizacion de clientes.

3.4 Tipos de estudio

3.4.1 Documental

La investigacion documental es un tipo de estudio que utiliza como fuente principal articulos
cientificos, libros, tesis, publicaciones en revistas y todo material bibliografico para extraer

informacion relevante sobre un tema (Parrales, 2022).

Mediante el estudio documental se obtuvo informacién pertinente sobre estrategias de marketing
relacional, practicas eficaces de fidelizacion de clientes en el sector de la belleza y el bienestar,
estudios de casos de otros spas 0 centros de belleza que hayan utilizado con éxito técnicas de

marketing relacional, etc.

3.4.2 Campo

Este tipo de estudio se sustenta en informacién empirica recolectada directamente por el
investigador desde la realidad y el contexto donde se presenta el fendmeno estudiado. Utiliza
técnicas como la observacion, las entrevistas, las encuestas o la experimentacion para obtener
datos originales, los cuales son posteriormente analizados de forma cualitativa o cuantitativa para
responder al planteamiento inicial. Su finalidad es comprobar hip6tesis vinculadas a fendmenos
concretos, contrastando la teoria con la evidencia que surge de la realidad observada en el trabajo

de campo (Parrales, 2022).

Por lo tanto, la investigacion de campo implicé recoger datos directamente del entorno o la

realidad que se investiga. En esta situacidn, se realizé este tipo de estudio dentro del Centro
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Estético Cannela Spa para conocer la situacion actual en cuanto a marketing relacional y
fidelizacion de clientes. Asi, el trabajo de campo permitird nutrir el desarrollo de soluciones

estratégicas sobre la problematica abordada.

3.5 Meétodos

3.5.1 Inductivo

Este método implica partir de aspectos especificos para a través de un analisis poder encontrar
relaciones y buscar tendencias, situaciones particulares que pueden explicarse tomando como

base leyes 0 normas generales que dan soporte a los fendmenos de estudio (Cutipa, 2023).

Mediante la técnica inductiva se realiz6 un diagnostico de la situacion actual del Centro Estético
Cannela Spa, identificando elementos internos como sus puntos débiles y fuertes, asi como
factores externos como amenazas y oportunidades. Este proceso contribuye al disefio de

estrategias de marketing relacional para la fidelizacion de los clientes.

3.5.2 Deductivo

Este método se contrapone al inductivo debido a que parte de ideas generales para hacer

predicciones especificas, a partir de lo cual es posible validar teorias (Cutipa, 2023).

En el estudio de marketing relacional del centro estético CANNELA SPA emplea la metodologia
deductiva, ya que se basa en ideas y conocimientos previos sobre el marketing relacional y su

éxito en la fidelizacion de clientes.

3.6 Técnica

3.6.1 Encuestas

La encuesta es una técnica para obtener un panorama general de los atributos de una poblacién
especifica, siempre y cuando se lleve a cabo un correcto muestreo representativo. De dicha
encuesta pueden extraerse datos precisos, necesarios e importantes que ayuden a determinar y

delimitar la problematica que se pretende estudiar o analizar en la investigacion (Bonaparte, 2020,
pag. 78).
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3.6.2 Entrevistas

La entrevista puede definirse como una conversacion que tiene un proposito determinado. Es un
proceso de interaccion que permite adentrarnos en el ambito social y descubrir las intenciones y
motivaciones de los sujetos entrevistados. En la entrevista confluyen distintos tiempos y espacios:
el del entrevistado, quien se abre para mostrar su mundo interior y reconstruir ante nosotros sus
vivencias previas, vinculandolas al foco actual de indagacidn; y el del entrevistador, que organiza
y analiza la informaci6on obtenida en funcion de contrastar o afianzar sus hipdtesis de

investigacion (Bonaparte, 2020, pag. 86).

3.7 Instrumentos de investigacion

3.7.1 Cuestionario

El cuestionario utilizado estuvo estructurado por preguntas de opcién multiple o de escalas de
valoracién estilo cerrado. Su aplicacion se realizd con apoyo de herramientas virtuales, esto

facilito la recoleccidn y procesamiento de informacion.

3.7.2  Guion de preguntas para las entrevistas

El guion de entrevista abarcard temas como los problemas han experimentado y cémo han
reaccionado ante los cambios en las expectativas de los consumidores, la forma de aplicar
estrategias de fidelizacion, cdmo evaluar sus resultados, entre otros. La guia ayudara a que la
entrevista se centre en los temas de interés, garantizando al mismo tiempo la recopilacion de la

informacion necesaria para los objetivos del estudio.

3.7.3  SPSS Software estadistico para procesamiento de datos cuantitativos

De acuerdo con (Mayorga et al., 2021 pags. 282-283) el programa SPSS o Statistical Package for the
Social Sciences es ampliamente utilizado en investigaciones de ciencias sociales debido a sus
numerosas funciones estadisticas. Permite analizar cuantitativamente los datos recolectados en la

investigacion de dos formas principales, mediante el analisis descriptivo y el andlisis inferencial.

En el presente estudio SPSS facilitarda un procesamiento rapido y un analisis de los datos

cuantitativos de las encuestas, entregando resultados y tablas estadisticas que sinteticen la
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informacion de manera clara y precisa. Esto aportard evidencia numérica confiable para

caracterizar a los clientes e identificar patrones relevantes sobre sus perfiles y comportamientos.

3.8 Poblacién

La poblacién con la que se trabajo en el presente estudio consistié en la cartera de clientes del
centro estético CANNELA SPA, la cual tiene un total de 212 clientes.

3.9 Muestra

La muestra se remite a la poblacién de interés, la cual consiste en los 212 clientes registrados en
el Spa. Al haber seleccionado la totalidad de los clientes para representar a dicha poblacion,
constituye a una muestra censal.

3.10 Validacién de la encuesta

3.10.1 Validacién de la encuesta por Coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach

Este tipo de coeficiente se emplea para medir el instrumento de recoleccion de datos y con ello
determinar su fiabilidad y consistencia interna en los items. Sus resultados pueden ser
interpretados con base en los valores obtenidos, donde mayor sea el coeficiente obtenido, mejor

serd la consistencia (Rodriguez, 2022).

Tabla 3-1: Resumen del procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 0
Total 20 100,0

Fuente: BM SPSS. 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023.
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Tabla 3-2: Estadistica de Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
915 18

Fuente: BM SPSS. 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023.

Tabla 3-3: Interpretacion de los resultados de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach () Consistencia interna
>0.9 Excelente
>0.8 Buena
>0.7 Aceptable
>0.6 Cuestionable
>0.5 Pobre
<05 Inaceptable

Fuente: Rodriguez, C. 2022.

Analisis

Para evaluar la confiabilidad del instrumento de investigacion, se llevé a cabo una prueba piloto
en la que se aplico el cuestionario a 20 participantes. El analisis estadistico de fiabilidad arroj6 un
Alfa de Cronbach de 0,91, lo que se considera excelente para confirmar la consistencia interna
del instrumento, permitiendo su aplicacién a la muestra total del estudio para recopilar datos

validos y consistentes.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Andlisis e interpretacion de los resultados

4.1.1 Resultados de la Encuesta de Investigacion

Informacion General

Género

Tabla 4-1: Género

Opciones Frecuencias Porcentajes
Masculino 84 40%
Femenino 128 60%
LGBTI+ 0 0%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

= Masculino
= Femenino
= LGBTI+

lHustracion 4-1: Género
Realizado por: Cabezas, B.2023.

Andlisis: Del total de clientes encuestados se puede observar que el 40% son de género
masculino, el 60% son de género femenino, y no se registran clientes que se autoidentifiquen
como parte de la comunidad LGBTI+.
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Interpretacidn: Con base en la informacion presentada, los servicios de Cannela Spa estan

orientados principalmente al publico femenino, quienes suelen preocuparse mas por el cuidado

personal y bienestar, lo que las motiva a asistir de manera regular al Spa para consentirse, relajarse

y disfrutar de experiencias que se alinean a sus intereses.

Edad

Tabla 4-2: Edad

Opciones Frecuencias Porcentajes
18 - 30 afos 80 38%
31- 40 afios 62 29%
41- 50 afios 44 21%
51- 66+ 26 12%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.

Realizado por: Cabezas, B. 2023

lustracion 4-2: Edad
Realizado por: Cabezas, B.2023.

m 18 - 30 afios
m 31- 40 afios
m 41- 50 afios
m51- 66+

Analisis: Conforme a los resultados obtenidos de los clientes del Centro Estético Cannela Spa
que estuvo conformada por 212 clientes, el 38% tiene una edad entre 18 y 30 afios, por su parte

el 29% tiene entre 31y 40 afios, el 21% se ubica entre los 41 y 51 afios y el 12% esta en la escala

de 51 afios a mas.
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Interpretacidn: Los datos indican que la mayor parte de los clientes de la microempresa esta
compuesta por la Generacion Z, debido a que los porcentajes mas altos representan edades

comprendidas entre los 18 y los 30 afios.

Ocupacion

Tabla 4-3: Ocupacion

Opciones Frecuencias Porcentajes
Estudiante 38 18%
Empleado Publico 53 25%
Empleado privado 64 30%
Empresario/a 42 20%
Jubilado/a 15 7%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

® Estudiante

= Empleado Publico
Empleado privado

® Empresario/a

® Jubilado/a

lHustracién 4-3:0cupacion
Realizado por: Cabezas, B.2023.

Andlisis: En cuanto a la ocupacion el mayor porcentaje de usuarios que utilizan los servicios del
Centro estético Cannela Spa el 30% corresponden a empleados privados, seguidos por un 25% de
empleados publicos, el 20% son empresarios, mientras que el 18 % son estudiantes y apenas el

7% son jubilados.

Interpretacion: Los resultados demuestran que la alta proporcion de empleados que eligen visitar
el Spa podria ser atribuida a su capacidad financiera para invertir en servicios de bellezay a la
importancia que le dan al cuidado de su imagen personal profesional, vista como esencial en sus
actividades laborales cotidianas.
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Resultados de la Variable Independiente: Estrategias De Marketing Relacional

Pregunta 1: ¢A través de qué canales de comunicacion prefiere que CANNELA SPA se ponga
en contacto con usted?

Tabla 4-4: Canales de comunicacién del SPA

Opciones Frecuencias Porcentajes
Correo electronico 21 10%
Llamadas telefonicas 12 6%
Instagram 42 20%
WhatsApp 74 35%
Facebook 63 30%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

FACEBOOK
WHATSAPP

INSTAGRAM

LLAMADAS TELEFONICAS

CORREO ELECTRONICO

e{E

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

llustracién 4-4: Canales de comunicacion CANNELA SPA
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Andlisis: Los resultados indican que WhatsApp es el canal preferido para comunicarse con
CANNELA SPA con un 35%, le sigue Facebook con un 30%, mientras que Instagram se ubica
en tercer lugar con un 20%, mientras que el correo electronico y las llamadas telefonicas son los

canales menos populares, con un 10% y 6% de las preferencias respectivamente.

Interpretacion: La mayor parte de los clientes prefieren comunicarse con el Centro estético en
mencion a través de mensajes instantaneos en Facebook y WhatsApp y en menor medida por
canales convencionales como llamadas o correo electrénico, situacion que podria explicarse por

la facilidad de interaccion y mayor frecuencia de uso de redes sociales frente a otros medios.
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Pregunta 2: ;Le agradaria recibir recordatorios de citas, promociones y ofertas mediante su

correo electrénico?

Tabla 4-5: Recordatorios correo electrénico

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 9 4%

En Desacuerdo 12 6%

Ni Desacuerdo 20 9%

De Acuerdo 73 34%
Totalmente De Acuerdo 98 46%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

TOTALMENTE DE ACUERDO
DE ACUERDO

NI DESACUERDO

EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO m ‘

e e

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

llustracién 4-5: Recordatorios correo electronico
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Andlisis: Del total de encuestados el 46% que corresponde a 98 clientes estan totalmente de
acuerdo con que el SPA le envien recordatorios de citas y promociones por medio de correo
electronico, el 34% representa a 73 clientes que estan de acuerdo, el 9% no estuvo ni de acuerdo
ni en desacuerdo con la propuesta, mientras el 6% en desacuerdo y solo un 4% totalmente en

desacuerdo.

Interpretacion: La mayoria de los clientes consultados muestra una alta predisposicion a que el
SPA les envie recordatorios de citas y promociones exclusivas por correo electrénico. A pesar de
gue no es el método de contacto principal, el email todavia se percibe como un canal Gtil para

hacer Ilegar informacion puntual que pueda ser de valor para los usuarios.
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Pregunta 3: ;Ha experimentado alguna vez una comunicacion personalizada del spa después de

proporcionar sus datos personales, como alguno de los siguientes casos?

Tabla 4-6: Comunicacion personalizada

Opciones Frecuencias Porcentajes

Videos o tutoriales en linea sobre como maximizar los resultados 5 2%
de los tratamientos en casa

Encuesta sobre mis preferencias para mejorar mi experiencia 0 0%
Actualizaciones de nuevos tratamientos que podrian interesarme 10 5%
Consejos  personalizados para el cuidado facial y 81 38%

recomendaciones de productos adaptados a las necesidades
especificas de mi tipo de piel

Ninguna de las anteriores 116 55%

Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

NINGUNA DE LAS ANTERIORES

CONSEJOS PERSONALIZADOS PARA EL CUIDADO..

ACTUALIZACIONES DE NUEVOS TRATAMIENTOS.. M
ENCUESTA SOBRE MIS PREFERENCIAS PARA..

VIDEOS O TUTORIALES EN LINEA SOBRE COMO.. 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

llustracion 4-6: Comunicacion personalizada
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: Del total de encuestados el 55% que corresponde a 116 clientes no han recibido ningun
tipo de comunicacién personalizada, el 38% equivale a 81 clientes los cuales han recibido
consejos personalizados para el cuidado facial, el 5% sefiala haber recibido actualizaciones sobre

nuevos tratamientos y apenas el 2% recibid videos tutoriales.

Interpretacion: Estos resultados indican que existe una necesidad de mejorar la comunicacién
personalizada en el SPA, ya que la mayoria de los clientes no ha experimentado ninguna
interaccion de este tipo, por lo tanto, es importante ajustar las estrategias actuales con el fin de

abordar las preferencias de cada cliente.
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Dimension: Experiencia del Cliente

Pregunta 4: El personal que le atendié personalizé el servicio de acuerdo con sus necesidades
individuales.

Tabla 4-7: Personalizacion del servicio

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 0 0%

En Desacuerdo 0 0%

Ni Desacuerdo 5 2%

De Acuerdo 100 47%
Totalmente De Acuerdo 107 50%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

NI DESACUERDO
EN DESACUERDO | D3

TOTALMENTE EN DESACUERDO
| | | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

llustracion 4-7: Personalizacion del servicio
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: Del total de encuestados el 50% que equivale a 107 clientes estan totalmente de acuerdo
y un 47% corresponde a 100 clientes que estan de acuerdo con que el personal del SPA
personalizé el servicio de acuerdo con sus necesidades individuales, mientras que sélo un 2% no

estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion.
Interpretacidn: Los resultados obtenidos evidencia que hay un alto nivel de personalizacion en

la atencion, ajustandose a las necesidades especificas de cada cliente. Un porcentaje muy pequefio

indicd imparcialidad, al no identificar una experiencia de servicio individualizado.
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Pregunta 5: ¢La ambientacion del SPA (musica, aromas, iluminacién) mejora la experiencia
durante sus tratamientos y le permite relajarse?

Tabla 4-8: Ambientacion del SPA

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 2 1%

En Desacuerdo 5 2%

Ni Desacuerdo 13 6%

De Acuerdo 72 34%
Totalmente De Acuerdo 120 57%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

NI DESACUERDO
EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

lHustracion 4-8: Ambientacion del SPA
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Andlisis: Del total de encuestados el 57% corresponde a 120 clientes que estan totalmente de
acuerdo y un 34% representa a 72 clientes que estan de acuerdo en que los elementos de musica,
aromas e iluminacion contribuyen a una mejor experiencia y relax; mientras el 6% no estuvo de

acuerdo ni en desacuerdo y un 3% combinado estuvo en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados indican que los elementos sensoriales como musica ambiental,
aromaterapia e iluminacién estan cumpliendo de manera satisfactoria su objetivo de crear un
ambiente relajante que mejore la experiencia del cliente durante los tratamientos. Sin embargo,
todavia hay un pequefio porcentaje que requiere atencion y esfuerzos adicionales para mejorar la

experiencia con los servicios proporcionados.
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Pregunta 6: El personal del spa, ¢se asegur6 de hacer un seguimiento apropiado después de su

tratamiento, como alguna de las siguientes opciones?

Tabla 4-9: Seguimiento post servicio

Opciones Frecuencias  Porcentajes
Encuestas de satisfaccion con los servicios recibidos 0 0%
Sugerencias de nuevos tratamientos complementarios 9 4%
Recomendaciones de cuidados posteriores al tratamiento 48 23%
Llamada telefonica para preguntar sobre los resultados del 140 66%
tratamiento

Ninguna de las anteriores 15 7%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

NINGUNA DE LAS ANTERIORES
LLAMADA TELEFONICA PARA PREGUNTAR SOBRE
LOS RESULTADOS DEL TRATAMIENTO

RECOMENDACIONES DE CUIDADOS POSTERIORES
AL TRATAMIENTO

SUGERENCIAS DE NUEVOS TRATAMIENTOS
COMPLEMENTARIOS

ENCUESTAS DE SATISFACCION CON LOS
SERVICIOS RECIBIDOS

0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

llustracion 4-9: Seguimiento post servicio
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: Del total de los encuestados, un 66% que equivale a 140 clientes, eligié la llamada
telefénica como medio preferido para preguntar sobre los resultados de su tratamiento, un 23%
optd por recibir recomendaciones de cuidados posteriores al tratamiento, mientras que sélo un
4% eligio sugerencias de nuevos tratamientos complementarios y un 7% no ha recibido ningin

tipo de seguimiento posterior.

Interpretacion: Los resultados indican que la principal estrategia de seguimiento post servicio
que estan recibiendo los clientes son llamadas telefénicas del SPA para consultar sobre los
resultados del tratamiento realizado. Sin embargo, opciones como el envio de recomendaciones
de cuidados faciales posteriores o la sugerencia de futuros tratamientos complementarios tienen
una aplicacion bastante menor actualmente. Incluso un porcentaje de clientes afirma no recibir
ningun tipo de seguimiento después de asistir al spa.
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Pregunta 7: ¢/Los productos utilizados por el SPA para sus tratamientos cumplen con los

estandares de calidad que usted espera, en aspectos como:

Tabla 4-10: Productos SPA

Opciones Frecuencias  Porcentajes
Cremas y lociones de marcas profesionales reconocidas 8 4%
Certificaciones de seguridad 15 7%
Texturas y aromas agradables sin quimicos fuertes 25 12%
Equipos de alta tecnologia para tratamientos 50 24%
Resultados visibles para mi tipo especifico de piel 114 54%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

RESULTADOS VISIBLES PARA MI TIPO ESPECIFICO
DE PIEL

EQUIPOS DE ALTA TECNOLOGIA PARA
TRATAMIENTOS

TEXTURAS Y AROMAS AGRADABLES SIN
QUIMICOS FUERTES

CERTIFICACIONES DE SEGURIDAD

CREMAS'Y LOCIONES DE MARCAS
PROFESIONALES RECONOCIDAS

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

lHustracion 4-10: Productos SPA
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: Los resultados muestran que el 54% que corresponde a 114 clientes, consideran que los
productos utilizados en los tratamientos cumplen con sus expectativas de calidad al entregar
resultados visibles para su tipo especifico de piel, el 24% valora que se usen equipos de alta
tecnologia en los tratamientos, un 12% menciona la importancia de texturas y aromas agradables
sin quimicos fuertes y solo un 7% y 4% nombran respectivamente las certificaciones de seguridad

y el uso de cremas de marcas reconocidas.

Interpretacidn: Las respuestas obtenidas indican que los clientes del SPA priorizan los
tratamientos que ofrecen resultados visibles y especificos para su tipo de piel. Esta inclinacion
resalta la importancia que se le da a la eficacia y personalizacién de los servicios. La clientela
busca una combinacién armoniosa entre resultados visibles, tecnologia avanzada y una

experiencia sensorial agradable a los tratamientos en el SPA.
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Dimensién: Beneficios Para El Cliente

Pregunta 8: (El spa ofrece descuentos, promociones o beneficios exclusivos para clientes

frecuentes, tales como:

Tabla 4-11: Descuentos y promociones del SPA

Opciones Frecuencias  Porcentajes
Regalos sorpresa por nimero de visitas 0 0%
Promociones especiales en cumpleafios o aniversarios 14 7%
Descuentos en tratamientos faciales/corporales 96 45%
Paquetes de varios servicios a precio especial 102 48%
Ninguna de las anteriores 0 0%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

NINGUNA DE LAS ANTERIORES

PAQUETES DE VARIOS SERVICIOS A PRECIO
ESPECIAL
DESCUENTOS EN TRATAMIENTOS
FACIALES/CORPORALES
PROMOCIONES ESPECIALES EN CUMPLEARNOS O
ANIVERSARIOS

REGALOS SORPRESA POR NUMERO DE VISITAS
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llustracion 4-11: Descuentos y promociones del SPA

Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: Del total de encuestados el 48% que equivale a 102 clientes indican que el SPA ofrece
paquetes de varios servicios a precio especial, el 45% representa a 96 clientes que prefieren
descuentos en tratamientos faciales/corporales y el 7% elige promociones especiales en

cumplearios o aniversarios.

Interpretacién: Los resultados muestran que la mayoria de los clientes del SPA han obtenido
beneficios como paquetes promocionales y descuentos en tratamientos. No obstante, s6lo un
pequefio porcentaje menciona haber recibido promociones en fechas especiales como cumpleafios
0 aniversarios, indicando que el SPA no esta aprovechando completamente la oportunidad de
sorprender y consentir a sus clientes méas frecuentes en ocasiones especiales. Ademas, ninguno
de los participantes menciona haber recibido regalos sorpresa en funcién del nimero de visitas

realizadas.
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Pregunta 9: Considera que el SPA deberia motivar a sus clientes a través de

Tabla 4-12: Motivacion clientes

Opciones Frecuencias Porcentajes
Acumulacion de puntos 5 2%
Felicitaciones de Cumpleafios con un Descuento 50 24%
Experiencias Exclusivas 92 43%
Regalos sorpresa 65 31%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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DESCUENTO
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llustracién 4-12: Motivacion clientes
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Anadlisis: Del total de encuestados el 43% corresponde a 92 clientes, que prefieren ser motivados
a través de experiencias exclusivas, el 31% equivale a 65 clientes, que eligen regalos sorpresa, el
24% prefiere felicitaciones de cumpleafios con descuento, mientras que la opcion de acumulacién

de puntos tiene un menor respaldo, con solo el 2%.

Interpretacion: Los resultados permiten asumir que los clientes mas alla de los servicios y los
productos de calidad que utiliza el Spa, requieren aspectos extras que les permitan obtener mejores
experiencias con medidas innovadoras, individualizadas y practicas que le agraden al cliente y

que permitan establecer conexiones fuertes al incluir aspectos emocionales.
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Resultados de la Variable Dependiente: Fidelizacion de los Clientes

Dimensién: Satisfaccion del cliente

Pregunta 10: En escala del 1 a 4 califique qué tan satisfecho se siente con el servicio que brinda
CANNELA SPA.

Tabla 4-13: Satisfaccién SPA

Opciones Frecuencias Porcentajes
(Escala 1) Muy Insatisfecho 2 1%
(Escala 2) Insatisfecho 53 25%
(Escala 3) Satisfecho 112 53%
(Escala 4) Muy Satisfecho 45 21%

Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

MUY SATISFECHO
SATISFECHO

INSATISFECHO

MUY INSATISFECHO 1%
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llustracién 4-13: Satisfaccion SPA
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: El 53% que corresponden a 112 encuestados se sienten satisfechos con el servicio del
SPA, mientras que el 25% estan insatisfechos, el 21% se sienten muy satisfechos, y el 1% muy

insatisfecho.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta muestra que la mayoria de los clientes se
encuentran satisfechos con el servicio del SPA. Un porcentaje menor manifestd estar insatisfecho,
por lo que, la microempresa debera identificar areas puntuales para mejorar la satisfaccién de los

clientes.
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Pregunta 11: ;El SPA cumple con sus expectativas en cuanto a variedad de tratamientos y

servicios que ofrece?

Tabla 4-14: Expectativa servicios

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 3 1%

En Desacuerdo 7 3%

Ni Desacuerdo 10 5%

De Acuerdo 104 49%
Totalmente De Acuerdo 88 42%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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llustracion 4-14: Expectativa servicios
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: Del total de encuestados el 49% que equivale a 104 clientes, estan de acuerdo en que el
SPA cumple con sus expectativas en variedad de tratamientos y servicios, mientras que el 42%
que representa a 88 clientes, estan totalmente de acuerdo, el 5% no manifest6 estar de acuerdo ni

en desacuerdo, el 3% est4 en desacuerdo y el 1% esté totalmente en desacuerdo.

Interpretacidn: La mayor parte de los clientes refiere que el centro estético cumple con sus
expectativas en cuanto a los servicios dado que estos son variados y satisfacen las necesidades
principales, pero ademé&s brinda opciones extras de cuidado con lo cual se logra mayor
complacencia. Un porcentaje bajo de clientes puso de manifiesto su desacuerdo con la variedad
de servicios que se ofrecen, lo cual podria estar relacionado con exigencias muy particulares que

no estan siendo atendidas.
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Pregunta 12: /El ambiente relajante, limpieza e higiene del establecimiento cumplen con

estandares de calidad desde su perspectiva?

Tabla 4-15: Ambiente del SPA

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 3 1%

En Desacuerdo 7 3%

Ni Desacuerdo 37 17%

De Acuerdo 97 46%
Totalmente De Acuerdo 68 329,
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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llustracion 4-15: Ambiente del SPA
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Andlisis: Los resultados muestran que el 46% de los encuestados, los cuales corresponden a 97
clientes, estan de acuerdo en que el ambiente, la limpieza y la higiene del SPA cumplen con sus
expectativas de calidad, mientras que un 32% que representa a 68 clientes estan totalmente de
acuerdo, un 17% manifestd estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 3% esta en desacuerdo y un

1% esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Resulta positivo que, para la mayoria de los clientes, el centro estético sea un
lugar agradable, limpio, ordenado e higiénico porque ello en conjunto permite obtener una
experiencia relajante a la par de satisfacer las necesidades del cliente. No obstante, se debe
considerar que existe un nimero de pacientes que se encuentran inconformes con estos aspectos

y esto debe dar pie para implantar medidas de mejora continua.
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Pregunta 13: (El centro estético CANNELA SPA resuelve eficazmente sus problemas para

asegurar su bienestar?

Tabla 4-16: Solucion de problemas CANNELA SPA

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 9 4%

En Desacuerdo 74 35%

Ni Desacuerdo 11 59,

De Acuerdo 95 45%
Totalmente De Acuerdo 23 1%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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lHustracion 4-16: Solucion de problemas CANNELA SPA

Realizado por: Cabezas, B. 2023

Andlisis: Del total de encuestados, el 45% que representan a 95 clientes estan de acuerdo y un
35% que equivale a 74 clientes estan en desacuerdo, el 11% esta totalmente de acuerdo, mientras

que el 5% esta de acuerdo ni en desacuerdo y el 4% esta totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados muestran que, aunque la mayoria experimenta una resolucion
efectiva de sus problemas en el SPA, existe un porcentaje considerable de clientes que podrian
sentir que sus preocupaciones no se abordan completamente, por lo tanto, se debe mejorar ciertos

aspectos para garantizar una experiencia éptima para todos los clientes.
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Dimensién: Retencion

Pregunta 14: ;La experiencia obtenida durante el proceso de atencién y tratamiento es un factor

decisivo para que vuelva a elegir el SPA?

Tabla 4-17: Experiencia en el servicio

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 3 1%

En Desacuerdo 8 4%

Ni Desacuerdo 15 7%

De Acuerdo 120 57%
Totalmente De Acuerdo 66 31%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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lHustracion 4-17: Experiencia en el servicio
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Andlisis: Los resultados muestran que el 57% de los encuestados, los cuales corresponden a 120
clientes, estan de acuerdo en que la experiencia durante el proceso de atencién y tratamiento es
un factor decisivo para volver a elegir el Cannela SPA, el 31% estan totalmente de acuerdo, el
7% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 4% en desacuerdo y el 1% totalmente en

desacuerdo.

Interpretacion: Para la mayoria de los clientes, la calidad de la experiencia durante el proceso
de atencién y tratamiento es un elemento clave en su decision de regresar al SPA, destacando la
importancia de mantener y mejorar la satisfaccion del cliente durante los servicios ofrecidos para

fomentar la fidelidad de los usuarios y promover la repeticion de visitas al SPA.
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Pregunta 15: ;La variedad de servicios ofrecidos en el SPA influye en su decision de ser cliente

recurrente?

Tabla 4-18: Variedad de servicios

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 4 2%

En Desacuerdo 3 1%

Ni Desacuerdo 20 9%

De Acuerdo 119 56%
Totalmente De Acuerdo 66 31%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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llustracién 4-18: Variedad de servicios
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Anélisis: Del total de encuestados el 56% que equivale a 119 clientes estan de acuerdo en que la
variedad de servicios es un factor clave para decidir ser cliente recurrente, el 31% estan totalmente
de acuerdo, el 9% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 1% en desacuerdo y el 2%

totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta indican que la oferta de una amplia variedad de
servicios en el Cannela SPA es una estrategia efectiva para atraer y retener clientes recurrentes,
ya que, esta diversificacion de servicios satisface las diferentes necesidades y preferencias de los

clientes, contribuyendo asi a fortalecer la relacién a largo plazo entre los clientes y el spa.
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Pregunta 16: ;Considera que recibir una atencion personalizada seria un motivo importante para

mantener su lealtad al SPA?

Tabla 4-19: Atencidn personalizada

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 0 0%

En Desacuerdo 5 2%

Ni Desacuerdo 6 3%

De Acuerdo 161 76%
Totalmente De Acuerdo 40 19%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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lustracion 4-19: Atencién personalizada
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: Los resultados muestran que el 76% de los encuestados, los cuales corresponden a 161
clientes, respondieron estar de acuerdo con que la atencion personalizada es un motivo importante
de lealtad al SPA, el 19% estan totalmente de acuerdo, el 3% no estan ni de acuerdo ni en

desacuerdo y el 2% en desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta indican que los clientes valoran sentirse
reconocidos, atendidos y cuidados cuando visitan al spa, y no solo buscan un servicio genérico e
impersonal. Conocerlos, recordar sus preferencias y hacerlos sentir especiales genera un vinculo
emocional mucho més fuerte que solo ofrecer un buen servicio técnico. La atencion personalizada

claramente es un pilar fundamental para la lealtad y retencién de los usuarios en CANNELA SPA.
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Dimensién: Recomendacion

Pregunta 17: ;Estaria dispuesto/a compartir su experiencia en el SPA a través de redes sociales?

Tabla 4-20: Experiencia en CANNELA SPA

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 0 0%

En Desacuerdo 14 7%

Ni Desacuerdo 22 10%

De Acuerdo 153 72%
Totalmente De Acuerdo 23 11%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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lustracion 4-20: Experiencia en CANNELA SPA
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: Del total de encuestados el 72% que representa a 153 clientes, manifestaron estar de
acuerdo en compartir su experiencia en redes sociales, el 11% estan totalmente de acuerdo, el

10% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 7% en desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados obtenidos de la encuesta muestra que la mayor parte de clientes
que acuden al SPA estarian dispuestos a compartir su experiencia mediante las redes sociales
porque esta ha sido satisfactoria. Esto demuestra la existencia de una percepcion positiva del
servicio recibido por cuanto pueden compartir experiencias y brindar recomendaciones sus
contactos a través de medios virtuales. Sin embargo, un menor porcentaje de los clientes expreso
indecision frente a este pedido dado que no emplean con frecuencia redes o prefieren mantener

su privacidad.
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Pregunta 18: Recomendaria los servicios del SPA a sus familiares y amigos.

Tabla 4-21: Recomendacidn servicios CANNELA SPA.

Opciones Frecuencias Porcentajes
Totalmente En Desacuerdo 0 0%

En Desacuerdo 0 0%

Ni Desacuerdo 18 8%

De Acuerdo 143 67%
Totalmente De Acuerdo 51 24%
Total 212 100%

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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llustracién 4-21: Recomendacioén servicios CANNELA SPA.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Analisis: Los resultados muestran que el 67% de los encuestados, los cuales corresponden a 143
clientes, indicaron estar de acuerdo en que recomendaria los servicios del Spa a sus familiares y

amigos, el 24% estéan totalmente de acuerdo y el 8% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Interpretacidn: La amplia disposicion a recomendar el Spa sefiala un alto nivel de satisfaccion
y lealtad entre los clientes actuales. Al sentirse comodos refiriendo el spa a sus circulos cercanos,
demuestran una percepcion positiva y un vinculo de confianza con la marca. Aunque existe un
pequefio porcentaje indeciso ante la posibilidad de recomendar los servicios, esto podria deberse
a clientes més ocasionales que aun no han desarrollado un apego tan fuerte con el Centro estético

Cannela Spa.
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4.2 Hallazgos

Tabla 4-22: Hallazgos

VARIABLE INDEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL
DIMENSION: COMUNICACION

(A través de qué canales de

comunicacion prefiere que
CANNELA SPA se ponga en

contacto con usted?

Los clientes optan por utilizar Facebook y WhatsApp
como los principales canales de comunicacién para

contactarse con €l Centro estético CANNELA SPA.

JLe agradaria recibir

recordatorios de citas,
promociones y ofertas mediante

su correo electronico?

El 80% de los clientes manifestaron estar de acuerdo en
recibir recordatorios de citas y promociones exclusivas

por correo electronico.

JHa experimentado alguna vez
una comunicacion personalizada
del spa después de proporcionar
sus datos personales, como alguno

de los siguientes casos?

El 55% de los clientes no han tenido la oportunidad de
recibir ningln tipo de comunicacion personalizada y el
38% han recibido han recibido consejos personalizados
para el cuidado facial y recomendaciones de productos
de acuerdo con las necesidades especificas de su tipo de

piel.

DIMENSION:

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

El personal que le atendié

personalizo el servicio de acuerdo

con sus necesidades individuales.

El 50% de los encuestados estd de acuerdo en que el
personal que los atendié personalizo el servicio segiin

sus necesidades.

JLa ambientacion del SPA

(musica, aromas, iluminacion)

mejora la experiencia durante sus

El 57% de los clientes opina que la ambientacion del
SPA, con musica, aromas e iluminacién, mejora su

experiencia y les permite relajarse. Solo un pequefio
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tratamientos y le permite

relajarse?

El personal del spa, ;se aseguré

de hacer un seguimiento

apropiado  después de su
tratamiento, como alguna de las

siguientes opciones?

JLos productos utilizados por el

SPA para sus tratamientos
cumplen con los estandares de
calidad que usted espera, en

aspectos como:

porcentaje del 3%, expresé estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

El 66% de los encuestados sefiala que el personal del spa
realiz6 un seguimiento adecuado después de su
tratamiento mediante 1lamadas telefonicas, mientras que
el 7%, indic6 que no experimentaron ninguna de las

opciones mencionadas.

El 54% de los clientes considera que los productos
utilizados por el SPA cumplen con los estandares de
calidad esperados, especialmente en lo que respecta a
ofrecer resultados visibles para su tipo especifico de piel
y el 24% destaca la importancia de contar con equipos

de alta tecnologia para los tratamientos.

DIMENSION: BENEFICIOS PARA EL CLIENTE

JEl spa ofrece descuentos,
promociones 0 beneficios
exclusivos para clientes

frecuentes, tales como:

Considera que el SPA deberia

motivar a sus clientes a través de:

El 48% de los clientes del SPA sdlo obtienen beneficios
estandar como descuentos, el 45% reciben paquetes
promocionales, muy pocos obtienen promociones en
fechas especiales y ninguno reporta recibir regalos

sorpresa basados en el numero de visitas.

El 43% de los clientes prefieren ser motivados a través
de experiencias exclusivas, el 31% elige regalos sorpresa
y el 24% prefiere felicitaciones de cumpleafios con un

descuento.
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VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

DIMENSION: SATISFACCION DEL CLIENTE

En escala del 1 a 4 califique qué tan
satisfecho se siente con el servicio que

brinda CANNELA SPA

El 74%
satisfechos

CANNELA SPA. Sin embargo, hay un

de los clientes se encuentran

con el servicio que brinda
porcentaje considerable del 26% que expreso

niveles de insatisfaccion.

JEl SPA cumple con sus expectativas en
cuanto a variedad de tratamientos y

servicios que ofrece?

El 49% de los clientes encuestados estd de
acuerdo que CANNELA SPA cumple con sus
expectativas en cuanto a la variedad de

tratamientos y servicios ofrecidos.

JEl ambiente relajante, limpieza e higiene

del establecimiento cumplen con los

estandares desde su perspectiva?

El 46% de los encuestados esta de acuerdo en
que el ambiente, la limpieza y la higiene de
CANNELA SPA cumplen con sus
expectativas de calidad. Sin embargo, un 4%

muestra percepciones menos favorables

estético CANNELA SPA

resuelve eficazmente sus problemas para

JEl centro

asegurar su bienestar?

DIMENSION

JLa experiencia obtenida durante el
proceso de atencién y tratamiento es un
factor decisivo para que vuelva a elegir el

SPA?

El145% de los clientes esta de acuerdo con que
el SPA soluciona los problemas de manera
rapida y el 35% esta en desacuerdo con esta

afirmacion.

: RETENCION

El 57% de los encuestados concuerda en que
la experiencia durante el proceso de atencion
y tratamiento es un factor decisivo para volver

a elegir CANNELA SPA
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JLa variedad de servicios ofrecidos en el
SPA influye en su decision de ser cliente

recurrente?

Mas del 50% de los encuestados estd de
acuerdo en que una amplia variedad de
servicios influye en su decision de convertirse

en clientes recurrentes.

.Considera que recibir una atencion
personalizada seria un motivo importante

para mantener su lealtad al SPA?

El 76% de los clientes expresaron su acuerdo
en que la atencion personalizada es un factor

significativo para su lealtad hacia el SPA.

DIMENSION: RECOMENDACION

JEstaria  dispuesto/a  compartir  su
experiencia en el SPA a través de redes
sociales? El 83% de los encuestados
expres6 su disposicion a compartir su

experiencia en redes sociales.

Recomendaria los servicios del SPA a sus

familiares y amigos

El 83% de los encuestados expresd su
disposicion a compartir su experiencia en

redes sociales.

El 67% de los encuestados afirmé que
recomendaria los servicios del Spa a sus
familiares y amigos, mientras que el 8% no

expreso ni acuerdo ni desacuerdo.

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.

Realizado por: Cabezas, B. 2023

59



4.3 Entrevista

Se realizé una entrevista a la gerente del Centro Estético CANNELA SPA ubicado en la ciudad
de Riobamba, para recabar informacion interna acerca de los procesos de atencion al cliente y las
estrategias de marketing que se emplean actualmente, con el fin de realizar un diagndstico que
permita conocer a fondo la situacion de la microempresa e identificar oportunidades de mejora

orientadas a la fidelizacién de clientes.

Tabla 4-23: Entrevista

Informacién General
Nombre: Angélica Castillo
Cargo: Gerente

Fecha: 16-12-2023

1. (;Conoce informacion acerca del marketing relacional?

Respuesta: No tengo conocimientos especificos sobre el marketing relacional, sin embargo,
estoy mas familiarizada con enfoques generales de marketing que se centran en diversas
estrategias de promocion y publicidad.

2. (Utiliza alguna base de datos para gestionar y mantener relaciones interactivas
con los clientes?

Respuesta: En la gestion de relaciones con los clientes, no cuento con el uso de ninguna base
de datos.

3. (Mencione las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del Centro
estético CANNELA SPA?

Fortalezas Oportunidades
»  Personal altamente capacitado. » Tendencia creciente por el cuidado
«  Excelente Ubicacion. personal y estético.
»  Equipos tecnolégicos de primera. »  Proveedores de excelentes marcas.
* Infraestructura moderna. « El Spa se adapta facilmente a las
«  Diversificacién de servicios. nuevas tecnologias.
Debilidades Amenazas
*  No dispone de un sistema para el » Inestabilidad Politica del Pais.
registro y almacenamiento de »  Desplazamiento de clientes hacia la
datos. competencia.
 Falta de personal (community »  Apertura de nuevos SPA.
manager). »  Delincuencia.
* No hay un plan s6lido de
fidelizacion de clientes.
+ Poco manejo de publicidad y
promociones en redes sociales.
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4. ;Mencione las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenzas del Centro
estético CANNELA SPA?

Respuesta: Mantenemos una conexion directa y rapida con nuestros clientes a través de
WhatsApp, siendo nuestro canal principal de comunicacion. Sin embargo, también se utiliza
Facebook e Instagram, en donde compartimos actualizaciones detalladas sobre nuestros

servicios, consejos de bienestar y por supuesto, promociones especiales.

5. ¢Con qué frecuencia interactiia con el publico en las redes sociales?

Respuesta: Nuestra interaccion en redes sociales varia segtn las temporadas especiales, como
vacaciones, festividades o momentos clave para el bienestar, durante estos momentos,

fortalecemos nuestra interaccion en redes sociales.

6. ;Alguna vez ha personalizado los servicios para los clientes?

Respuesta: Siempre personalizamos los servicios para nuestros clientes, llevamos a cabo
evaluaciones detalladas antes de cada tratamiento, donde comprendemos las necesidades y
preferencias especificas de cada persona, ademas buscamos opciones novedosas para no caer

en lo rutinario en cada sesion.

7. ¢(Considera usted que el personal tiene experiencia y conocimiento necesario con
respecto a la atencion al cliente?

Respuesta: Si, considero que nuestro personal cuenta con la experiencia y conocimientos

necesarios en el ambito de la atencion al cliente.

8. En una escala del 1 al 5, ;como calificaria el nivel de fidelizacion de sus clientes,
donde 1 representa un nivel muy bajo y 5 un nivel muy alto?

1 2 3 4 5

X

9. (Qué estrategias y planes de beneficios tiene implementados actualmente para
fomentar la fidelizacion y repeticion de visitas de sus clientes frecuentes?

Respuesta: Una de nuestras estrategias fundamentales es la personalizacion continua en cada
tratamiento, buscando exceder las expectativas de nuestros clientes habituales. En cuanto a
planes de beneficios para clientes frecuentes ocasionalmente se otorgan paquetes o descuentos

con precios especiales.

10. El spa, ;realiza un seguimiento al cliente antes, durante y después del servicio
contratado? ;En qué medida?

Respuesta: Si, mas que todo se realiza el seguimiento después del servicio, invitamos a los
clientes a compartir fotos de sus resultados, realizamos llamadas para asegurarnos de su
satisfaccion y pasados ocho dias, les informamos que les damos la bienvenida a una visita

presencial en nuestro spa incluyendo una evaluacion gratis.

Fuente: Investigacion de Campo, 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

61



4.4  Analisis de Correlaciones

Prueba de Correlacion: Rho de Spearman

El coeficiente rho de Spearman mide la correlacion entre dos variables utilizando los rangos de
los datos. Puede tomar valores entre -1 y +1. Un Rho cercano a +1 indica una fuerte asociacion
positiva entre las variables, es decir que cuando el rango de una variable aumenta, el rango de la

otra también lo hace.
De ahi que un Rho proximo a -1 se traduce en una fuerte correlacién negativa, lo que significa
que, al aumentar el rango de una sola variable, la otra muestra una disminucién y que cuanto mas

se acerque a cero sea el Rho de Spearman, menor es la correlacion de variables.

Tabla 4-24: Interpretacion

Significancia H1 Ho
p<0,05 Se acepta Se rechaza
p> 0,05 Se rechaza Se acepta

Fuente: Merino, M. 2021.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Tabla 4-25: Rangos de correlacion del Coeficiente de Rho de Spearman

RANGO RELACION
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51 a -0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a -0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Merino, M. 2021.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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Hipotesis especifica 1:

Ho: No existe relacion entre la dimension de comunicacion y la dimensién retencion.

H1: Existe relacion entre la dimension de comunicacion y la dimensién retencion.

Tabla 4-26:Correlacion de dimensién Comunicacion y dimensién Retencion

Comunicacion Retencién

Rho de Comunicacion  Coeficiente de correlacion 1,000 ,627**
Spearman
Sig. (bilateral) . ,000
N 212 212
Retencidn Coeficiente de correlacion , 627** 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 212 212

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: BM SPSS. 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Interpretacion

Se obtuvo un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.627 entre ambas variables. Este
valor positivo indica que existe una correlacion considerable entre la comunicacion personalizada
del spay la retencion de clientes. El p-valor del test es 0.000, menor a 0.05, por lo que se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna. En base a los resultados obtenidos, se puede
afirmar que, a mayor comunicacién personalizada por parte del spa, se genera un mayor nivel de
retencion de los clientes. Esto se explica porque la comunicacion uno a uno permite al spa conocer
en profundidad al cliente, sus preferencias y necesidades particulares. Esto a su vez posibilita
sorprenderlo con detalles personalizados y hacerlo sentir valorado, generando una mayor afinidad
y vinculo emocional con el spa. Como consecuencia se genera una mayor predisposicion a preferir

el Centro estético, lo que impulsa la retencion.
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Hipotesis especifica 2:

Ho: No existe relacion entre la dimensién experiencia del cliente y la dimension satisfaccion del

cliente.

H1: Existe relacion entre la experiencia del consumidor y la dimension satisfaccion del cliente.

Tabla 4-27: Dimensidn experiencia y satisfaccién del cliente (nivel de correlacién)

ExperienciadelCliente SatisfacciondelCliente

Rho de ExperienciadelCliente Coeficiente 1,000 ,7156**
Spearman de
correlacién
Sig. : ,000
(bilateral)
N 212 212
SatisfacciéndelCliente Coeficiente ,156** 1,000
de
correlacién
Sig. ,000
(bilateral)
N 212 212

** |_a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: BM SPSS. 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Interpretacion

Al correlacionar la experiencia del cliente con la satisfaccion, se obtuvo un coeficiente de 0,000,
lo cual es indicativo de la existencia de una correlacion significativa entre dichas variables a nivel
estadistico. Al obtenerse un valor de correlacion de 0,756 se puede inferir que la correlacion no
solo esta presente, sino que es fuerte, por tanto, una mejor experiencia del cliente permite una
mayor satisfaccion. La experiencia que tiene el cliente en el centro estético Cannela, considerando
la calidad del servicio, la atencién personalizada, ambiente agradable y la diversidad de
tratamientos se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente. De ahi que entre mejor
sea la experiencia proporcionada desde el punto de contacto con el cliente, la comodidad de las

instalaciones, limpieza y efectividad de los tratamientos, mas satisfecho se mostraréa el cliente con
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el servicio, esto es el aspecto clave que debe manejarse en cualquier microempresa para lograr

fidelizacion y nuevos clientes.

Hipotesis especifica 3:

Ho: No existe relacion entre la dimension beneficios para el cliente y la dimension

recomendacion.

H1: Existe relacion entre la dimension beneficios para el cliente y la dimensién recomendacion.

Tabla 4-28: Correlacion de dimension Beneficios y dimension Recomendacion del cliente.

BeneficiosparaelCliente  Recomendacién

Rho de BeneficiosparaelCliente Coeficiente de 1,000 ,548**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 212 212
Recomendacion Coeficiente  de ,D48** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 212 212

** L a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: BM SPSS. 2023
Realizado por: Cabezas, B. 2023

Interpretacion

La correlacion de Spearman entre los beneficios para el cliente y la recomendacion, se observa
un coeficiente de 0.548, lo cual representa una correlacion positiva considerable entre las dos
variables. Adicionalmente, la significancia bilateral de 0.000 indica que esta asociacidn es
estadisticamente significativa, por lo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis
alterna. Esto significa que, a mayores beneficios y valor percibido por el cliente, mayor sera la
probabilidad de que el cliente recomiende los servicios del Centro estético. Cuando el cliente
siente que obtuvo buenos beneficios, como precios accesibles, promociones atractivas, un
excelente servicio o productos de calidad superior, valorard mas la relacion con la microempresa

y tendrd mayores intenciones de recomendarla.
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4.5 Comprobacion de Hipotesis

Tabla 4-29: Comprobacion de Hipotesis

PRUEBA DE HIPOTESIS A TRAVES DEL CRITERIO ESTADISTICO DE LA
SIGNIFICACION HIPOTESIS

METODOLOGIA CIENTIFICA Y ESTADISTICA

Diseiio de investigacion: No experimental - Transversal

Nivel de investigacion: Correlacional Bivariado

Objetivo estadistico: Correlacionar

PRUEBA DE HIPOTESIS

Planteamiento de hipoétesis estadisticas General (Ho-H1)

Ho: Las estrategias de marketing relacional no influyen en la fidelizacion de los clientes del

Centro Estético CANNELA SPA en Riobamba.

H1: Las estrategias de marketing relacional influyen en la fidelizacion de los clientes del

Centro Estético CANNELA SPA en Riobamba.

Establecimiento del nivel de significaria:

Nivel de significancia alfa (o) = 0,05 equivale a 5%

Seleccion del estadistico de p-valor:

Correlacion de Spearman

Valor de Py lectura de p-valor
Se obtiene en el software 0,000 = 0%
Con una probabilidad de error del 0% existe correlacion entre las dimensiones de Estrategias

de Marketing Relacional y la Fidelizacion de los clientes.

Toma de decision:
Al tener una Sig. (bilateral) 0,000, que es un valor < a 0,05 se rechaza la hipétesis Nula (Ho) y
se acepta la Hipotesis alternativa (H1) Las estrategias de marketing relacional influyen en la

fidelizacion de los clientes del Centro Estético CANNELA SPA en Riobamba.

Fuente: Cartera de Clientes del Centro Estético CANNELA SPA 2023.
Realizado por: Cabezas, B. 2023
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4.6 Discusion de Resultados

Los resultados obtenidos de la entrevista realizada a la Gerente del Spa evidencian la ausencia de
estrategias de Marketing Relacional, lo que representa una oportunidad para mejorar y fortalecer
las relaciones con los clientes actuales, promoviendo su lealtad a largo plazo. Al enfocarse en
satisfacer las necesidades individuales de cada cliente y brindarles una experiencia personalizada,
se incrementard la retencién y se mantendra una ventaja competitiva en la industria estética y
cuidado personal. Asimismo, los resultados de las encuestas permitieron conocer la perspectiva
de los clientes sobre las dimensiones de Comunicacion, Experiencia del Cliente, Beneficios,
Satisfaccion del Cliente, Retencion y Recomendacién. Al aplicar el modelo estadistico Rho de
Spearman se encontrd una correlacion positiva entre la variable independiente (estrategias de

marketing relacional) y los resultados de la variable dependiente (fidelizacion).

Concretamente, al correlacionar el aspecto comunicacién con la retencion, el coeficiente obtenido
fue de 0,627 que evidencia una correspondencia positiva significativa entre comunicacion con el
cliente y su conservacion. Asi también se observé analogia entre la variable beneficios y la de
recomendaciones con un coeficiente de 0,548 lo cual revela una correlacién positiva. Por su parte
a enlazar la experiencia del cliente con la satisfaccion del cliente, se obtuvo un valor de
correlacién alto de 0,756 por lo tanto existe una correspondencia positiva entre dichas

dimensiones.

Es decir, enfocarse en areas potenciales del marketing relacional, como la comunicacion
individualizada, optimizacion de la experiencia y agregar valor a los productos y servicios, son
medidas estratégicas que permitiran mejorar sus vinculos con los usuarios antiguos e incrementar

la cartera de clientes.

Esto concuerda con los resultados obtenidos por (Huamani & Monteverde, 2022) en su estudio "El
marketing relacional y la fidelizacion de los clientes de Martha Salon & Spa, Pueblo Libre 2022".
Los autores evidenciaron, mediante un analisis estadistico con el coeficiente de correlacion de
Spearman, una asociacion positiva muy fuerte (Rho = 0,792) entre las variables analizadas;
concluyeron que la aplicacion adecuada de tacticas de marketing centradas en el consumidor, tales
como brindar una experiencia de compra positiva, trabajar en una buena imagen, mantener una
comunicacion eficaz y una gestion 6ptima de los datos permite lograr una mayor retencion y

lealtad de estos hacia la marca.
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CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITIVO
51 Tema

“MARKETING RELACIONAL PARA LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DEL
CENTRO ESTETICO CANNELA SPA EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA”

5.1.1 Propuesta de Modelo

La presente investigacion consider6 como pilar fundamental los planteamientos tedricos del
modelo desarrollado por Cosimo Chiesa De Negri, el cual propone cinco dimensiones clave para
desarrollar estrategias efectivas de marketing relacional, con el objetivo de construir vinculos
solidos y duraderos con los consumidores actuales de una empresa, fortaleciendo asi su

fidelizacion.

Creacion y gestionde un
sistema de informacion

Acclones de comunicacion
conclientes

Programas paradetectary
recuperar clientes insatisfechos

Organizacion de eventos y
programas especiales

Programas de fidelizacion

llustracién 5-1: Las cinco piramides del marketing relacional

Realizado por: Cabezas B., 2023.
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5.2  Obijetivos

5.21 Objetivo General

Disefar estrategias de Marketing Relacional enfocadas en el modelo propuesto para fortalecer la
fidelizacion de los clientes del Centro Estético CANNELA SPA en la ciudad de Riobamba.

5.2.2 Objetivo Especifico

e Elaborar la filosofia organizacional del Centro Estético “CANNELA SPA” definiendo
elementos como misién, vision y valores corporativos, con el fin de comunicar la

identidad y propdsito del SPA a los clientes y al personal para el periodo 2024-2030.

e Realizar una matriz FODA estratégica basada en elementos internos y externos, con el

fin de disefar estrategias enfocadas en mejorar la fidelizacion de los clientes.

o Determinar las tacticas de las estrategias de marketing relacional planteadas,

estableciendo métricas claves como alcance, satisfaccion y retencion del cliente.

5.3  Filosofia Organizacional

Tabla 5-1: Matriz para la creacion de la vision del Centro Estético “CANNELA SPA”

Estructura De La Vision Propuesta

Preguntas Centro Estético “CANNELA SPA”

Temporalidad 2030

¢Cual es la imagen deseada de nuestro = Ser el centro estético lider en la ciudad de

negocio? Riobamba, reconocida por nuestros tratamientos
integrales de primer nivel.

¢Qué haremos en el futuro? Incorporar novedosos y diversos procedimientos
estéticos para ofrecer una gama mas amplia de
opciones a los clientes.

Personas o grupos que se benefician Las personas que se beneficiaran son todos los que

desean mejorar su imagen, salud y bienestar.
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¢ Qué actividades desarrollaremos en el = Capacitacion continua de nuestro personal y nos
futuro? enfocaremos en perfeccionar nuestro servicio
personalizado, cultivando relaciones soélidas con
nuestros clientes y adaptandonos continuamente a
sus necesidades. Buscaremos ser un espacio donde
la belleza y el bienestar se fusionen de manera

armoniosa.

Realizado por: Cabezas B., 2024.

Tabla 5-2: Visidn Propuesta

Vision - Centro Estético “CANNELA SPA”
Para el 2030 nuestro centro estético se posicionara como lider en la ciudad de Riobamba,
reconocido por ofrecer tratamientos integrales y por contar con un equipo de calidad centrado

en comprender y satisfacer las necesidades individuales de cada cliente.
Realizado por: Cabezas B., 2024.

Tabla 5-3: Matriz para la creacion de la mision del Centro Estético “CANNELA SPA”

Estructura De La Mision Propuesta

Preguntas Centro Estético “CANNELA SPA”

¢ Quiénes somos? Somos un centro estético especializado en
tratamientos de belleza

¢ Qué buscamos? Buscamos brindar una experiencia relajante y
placentera a nuestros clientes.

¢ Qué hacemos? Ofrecemos tratamientos de belleza, masajes y
terapias integrales.

¢Donde lo hacemos? En la ciudad de Riobamba

¢Por qué lo hacemos? Nos motiva la idea de contribuir a la salud y el
bienestar de nuestros clientes, ofreciendo
momentos de calma y rejuvenecimiento que
impacten positivamente en su calidad de vida.

¢Para quién trabajamos? Nos enfocamos en clientes que buscan consentirse

y relajarse.
Realizado por: Cabezas B., 2024.
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Tabla 5-4: Mision Propuesta

Mision - Centro Estético “CANNELA SPA”

Somos un centro estético especializado en tratamientos de belleza enfocado en el bienestar, la

relajacion y la tranquilidad de nuestros clientes, utilizando métodos innovadores y equipos

tecnoldgicos para ofrecer servicios integrales de cuidado facial y corporal, con el objetivo de

que cada cliente viva una experiencia Unica de armonia y renovacion interior.

Realizado por: Cabezas B., 2024.

Tabla 5-5: Valores Corporativos Propuestos

Valores - Centro Estético “CANNELA SPA”

Bienestar Integral

Puntualidad

Calidad

Respeto

Etica

Realizado por: Cabezas B., 2024.
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Compromiso con el bienestar fisico,
emocional y mental de los clientes,
proporcionando servicios que promuevan la
relajacion y el equilibrio.

Cumplir con los horarios establecidos
previamente con los clientes para sus citas y
tratamientos.

Compromiso de la prestacion de servicios,
mediante la utilizacion de productos de
calidad.

Brindar un trato respetuoso y cortés a todos
los clientes y el personal fomentando un
ambiente de confort.

Actuar con ética en todas las operaciones
comerciales, garantizando la transparencia y
la honestidad en las relaciones con clientes,

empleados y proveedores



5.4  Localizacion del Centro Estético “CANNELA SPA”

Tabla 5-6: Macro Localizacion

Macro Localizaciéon

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Chimborazo

Region °

Insular

Océano
Pacifico

llustracion 5-2: Macro Localizacion
Realizado por: Cabezas B., 2024.

Tabla 5-7: Micro Localizacion

Micro Localizacion

Ciudad Riobamba
Direccion Brasil y Luis Alberto Falconi
Cadigo postal 88JR+XW Riobamba

Réseriade
Proguccior

de Fauna®,

Cl}lmbo/azoi

llustracién 5-3: Micro Localizacion

Fuente: Google Maps
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5.5 Analisis FODA

Tabla 5-8: Analisis FODA

CENTRO ESTETICO “CANNELA SPA”
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. Incorporacién de herramientas

1. Personal altamente capacitado digitales para optimizar procesos y

y servicio personalizado. experiencia del cliente.

2. Diversificacion de servicios. 2 Atraer nuevos segmentos de

3. Infraestructura moderna y mercado como personas mayores y

equipos de ultima tecnologia. nifios.

3. Alianzas estratégicas.

DEBILIDADES AMENAZAS

1. Carece de un sistema eficiente

para recopilar y utilizar datos 1. Inestabilidad econdmica del Pais.

de clientes. 2. Competidores que ofrecen servicios

2. Débil manejo de comunicacion similares.

cliente — empresa. 3. Cambio en las necesidades y gustos de

3. No se utiliza estrategias de los clientes.

marketing relacional. 4. Inseguridad actual del Pais.

Realizado por: Cabezas B., 2024.
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5.5.1 Matriz FODA estratégico

Tabla 5-9: Matriz FODA estratégico

FACTORES INTERNOS Fortalezas

FACTORES EXTERNOS

Oportunidades

1. Incorporacion de herramientas
digitales para optimizar procesos
y experiencia del cliente.

2. Atraer nuevos segmentos de
mercado como personas mayores
y nifios.

3. Alianzas estratégicas.

1. Personal altamente capacitado y
servicio personalizado.

2. Diversificacion de servicios.

3. Infraestructura modernay equipos
de ultima tecnologia.

Estrategias FO
FO (F1-O1): Plantear un programa de
fidelizacion en el centro estético
CANNELA SPA.

FO (F1-F2-02-03): Alianzas estratégicas
con instituciones enfocadas en el bienestar
de personas mayores y establecimientos

recreativos para nifios
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Debilidades

1. Carece de un sistema eficiente
para recopilar y utilizar datos de
clientes

2. Débil manejo de comunicacion
cliente — empresa

3. No se utiliza estrategias de
marketing relacional

Estrategias DO

DA (D1-0O1): Implementar un sistema
eficiente de recopilacion de datos
(CRM).

DO (D3-D2-01): Iniciar campafas de
marketing relacional centradas en la

comunicacion efectiva con los clientes.



Amenazas

1. Inestabilidad econ6mica del
Pais Competidores que ofrecen
servicios similares

2. Cambio en las necesidades y
gustos de los clientes

3. Inseguridad actual del Pais

Realizado por: Cabezas B., 2024.

Estrategia FA

FA (F1-F2-F3-A2): Personalizacion de
servicios que no se  encuentren
comunmente en otros spas, incorporando

equipos tecnolégicos.

FA (F1-A3): Proponer un programa de
"Mystery Shopper” para identificar areas
de mejora en CANNELA SPA.

FA (F1-F3-Al-A2): Proponer un
programa de bienestar dirigidos a los
clientes en tiempos de inestabilidad

econdmica e inseguridad del Pais.
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Estrategias DA

DA (D2-A2-A3): Marketing de
contenidos e interaccion en las redes
sociales para mejorar la comunicacion
con los clientes a través de estos

canales.

(D2-A3): Seguimiento post- servicio,

mediante encuestas y feedback en linea



5.6 Estrategias de Marketing Relacional

Etapa 1: Creacidn y gestion de un sistema de informacion

ESTRATEGIA N°1: PLATAFORMA CRM HubSpot

Descripcion

El CRM (Gestion de Relaciones con el Cliente) se refiere a la
combinacion de practicas, estrategias y tecnologias adoptadas por las
empresas permitiendo centralizar en una base de datos toda la
informacion relevante de cada cliente, como sus datos de contacto,

historial de compras y preferencias

Objetivo

Facilitar el almacenamiento de datos de los clientes y segmentarlos
en grupos con caracteristicas similares, para entender mejor sus

necesidades y preferencias.

Responsable

Gerente - Departamento de Marketing

Tacticas

Configuracion de la plataforma para recopilar los datos basicos de
identificacion y contacto del cliente, incluyendo nombre, apellido,
numero de cédula, fecha de nacimiento, direccidon, correo
electronico, redes sociales preferidas.

Agregar un campo de segmentacion por edad

Tiempo De Duracion

Uso continuo

Presupuesto HubSpot Version Starter 216$ anual
Alcance Los clientes actuales y potenciales
Herramienta HubSpot CRM

Control Numero de usuarios mensuales

Realizado por: Cabezas B., 2024.

Sales Hub”

CMS Hub'

Marketing Hub

HubSpit

Service Hub”

Operations Hub”
llustracion 5-4: Funcionalidades CRM HubSpot

Fuente: Rezourze.

ANEXO E: PLATAFORMA CRM HubSpot
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Etapa 2: Acciones de comunicacién con clientes.

ESTRATEGIA N°2: Campaiias de marketing relacional

Las campafias de marketing relacional son estrategias y acciones

Descripcion enfocadas en fortalecer las relaciones con los clientes actuales de una
empresa 0 marca.
Incrementar la cercania y lealtad de los clientes actuales hacia la
Objetivo o .
marca, a través de comunicacion personalizada y recompensas.
Responsable Departamento de Marketing
e Boletines informativos.
L. e Reservaciones
Tacticas

e Recordatorios automatizados de citas 24 hrs antes.
e Tarjetas especiales para clientes frecuentes.

Tiempo de duracion Indefinido
Presupuesto $255
Alcance Clientes recurrentes
Herramienta Plataforma de email marketing HubSpot, WhatsApp
Tasa de apertura de emails
(nimero de usuarios que abrieron el correo) 100
x
(usuarios que recibieron el correo)
Control

Tasa de Conversion de Reservaciones

(Reservaciones)

100
(Clic en el enlace) x

Realizado por: Cabezas B., 2024.

S

Reunién con CANNELA SPA
enero 2024

LN MAR. MIE U

ZC0aNTO tiempo necesitas?

@<

A qué hora puedes?
¢l 22 de evero de
2024

vie sAR. DOM

Reserva confirmada

Has programado una reunion con CANNELA SPA

Redibiras una invitacion por correo,

22 de enero de 2024
9:00

o paging de reserve de

llustracion 5-5: Reservas

Realizado por: Cabezas B., 2024.

ANEXO E: BOLETIN INFORMATIVO Y BENEFICIOS
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ESTRATEGIA N°3: Marketing de Contenidos e Interaccion en Redes sociales

El marketing de contenidos se basa en la creacion de videos, posts,
boletines informativos y otros tipos de contenido que proporcionen

informacion 1til, educativa o entretenida para la audiencia, en cuanto

Descripcion ) ) ) )
a las interacciones en redes sociales se refieren a las diferentes formas
en que los usuarios pueden participar y generar engagement con una
empresa dentro de plataformas digitales
Mejorar la comunicacion bidireccional mediante redes sociales, que
Objetivo g o o
facilite el relacionamiento cercano con la audiencia.
Responsable Departamento de Marketing
e Publicar contenido de valor al menos 3 veces por semana
(informativos, consejos, tips, testimonios)
e Responder mensajes y menciones de seguidores en maximo 24
Tacticas hrs.

e Sorteos en fechas especiales
e Realizar transmisiones en vivo en Tik Tok
e (alendario de publicaciones

Tiempo de duracién Indefinido
Presupuesto $1700
Alcance Seguidores de las redes sociales del Spa
Herramientas Facebook, Instagram, Tik Tok
Engagement rate por publicacion
Control (Likes + comentarios)
seguidores x 100
Realizado por: Cabezas B., 2024.
e

ELIMINA
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llustracion 5-6:
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~
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3

Post Informativos

Realizado por: Cabezas B., 2024.

ANEXO E: CONTENIDO, INTERACCION Y TRANSMISION EN VIVO
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Etapa 3: Programas para detectar y recuperar clientes insatisfechos.

ESTRATEGIA N°4: Programa de "Mystery Shopper”

Mystery Shopper también conocido como cliente misterioso es un

programa de evaluacion de servicio al cliente utilizando personal que

Descripcion
se hace pasar por clientes reales de forma anonima para experimentar
el servicio y generar informes de mejora.
Evaluar si los procesos de atencion y los protocolos de servicio
Objetivo establecidos por la microempresa en realidad se cumplen de forma
consistente.
Responsable Gerente
El personal de Mystery Shopper llevard a cabo las evaluaciones
Tacticas haciéndose pasar por un cliente mas del Spa. Grabara en audio y video

toda su experiencia, para respaldar sus observaciones.

Tiempo de duracion

Realizar 2 evaluaciones durante el afio

Presupuesto $45 por evaluacion
Interacciones: Tiempo de espera para ser atendido, explicacion de
tratamientos, atencion durante el servicio, despedida.
Alcance o ) ) ]
Servicios mas populares: Tratamientos faciales y masajes corporales.
Turnos: Mafana y tarde.
Herramienta Proveedor Grupo Falcon Mystery Shopper
Porcentaje de cumplimiento de los protocolos de servicio establecidos
Control

Numero de ocasiones en que se cumplieron los protocolos

x100
Numero total de ocasiones evaluadas

Realizado por: Cabezas B., 2024.

-t I .
- = e 4 Retroallmentacion
S — FALCON
MYSTERY SHOMER

Dinémica de trabajo (1)

Metodol

Dindmica de trabajo (2)
Brochure
Comercial

Dindmica de trabajo (3)

mshopper.grufalcon.com

lHustracion 5-7: Brochufe Mystery Shopper

Fuente: Grupo Falcon
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ESTRATEGIA N°5: Seguimiento post- servicio

El seguimiento post - servicio se refiere a las acciones que una
Descripcion empresa realiza para hacer un seguimiento con el cliente después

de que ha recibido un servicio.

Medir la satisfaccion del cliente e identificar areas de mejora en

Objetivo o
el servicio.
Responsable Departamento de Marketing
e Encuestas de satisfaccion (un dia después del servicio,
. mediante correo electronico).
Tacticas . S
e Feedback en Instagram publicar preguntas en las historias
y animar a los seguidores a comentar su experiencia.
Tiempo de duracion Indefinido
Presupuesto $290
Alcance Clientes que adquirieron algun servicio
Herramienta HubSpot — Red Social Instagram
Encuesta de satisfaccion CSAT
Numero de clientes satisfechos
x100
Control Total de encuestados

Feedback en Instagram

Numero total de respuestas a una historia.

Realizado por: Cabezas B., 2024.

De: Cannela Spa

Asunto: Ayudenos a mejorar

Comparta su opinién sobre Cannela Spa

Su opinion es importante.

Por favor, tomese un momento para puntuarnos
(Cédmo valoras el servicio de atencién al cliente recibido?

indifecents 4 Malo, § Mty mal

@ o a5
@=S
1 2 2 4 s

llustracién 5-8: Encuesta Satisfaccion
Realizado por: Cabezas B., 2024.

ANEXO E: FEEDBACK EN INSTAGRAM
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Etapa 4: Organizacién de eventos y programas especiales

ESTRATEGIA N°6: Alianzas estratégicas

Las alianzas estratégicas son acuerdos colaborativos entre dos o mas

Descripcion o )
empresas u organizaciones con el fin de lograr beneficios mutuos.
Ampliar la cartera de clientes, incluyendo a personas mayores y nifios
Objetivo o
como nuevos segmentos de mercado objetivo.
Responsable Gerente — Departamento de Marketing
Alianzas estratégicas con:
Fundacion Geriatriclife Manuelito (institucion dedicada al cuidado
) de personas mayores)
Tacticas

Xtreme Park Antartida Kids (centro recreativo infantil)
Disefiar paquetes promocionales exclusivos para estas instituciones,

incluyendo descuentos preferenciales y obsequios.

Tiempo de duracion  Indefinido

Presupuesto $ 110

Alcance Clientes potenciales

Herramienta CRM HubSpot

Control Reportes mensuales de clientes provenientes de las alianzas.

Realizado por: Cabezas B., 2024.

TREME PARK
ANTARTIDA KIDS

“ ACCESO A JUEGOS INFANTILES

+ ACCESO A ESPACIO PARA GLOBO!
# 1 MESA CENTRAL CON MANTEL
# 4 HORAS

N g » Musicoterapia AR S

C ()I'D\‘)l'ﬁ'(’.g FACIAL + PEINADO

Realizado por: Cabezas B., 2024.

ANEXO E: OBSEQUIOS
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ESTRATEGIA N°7: Personalizacion de servicios

La estrategia de personalizacion de servicios se centra en adaptar y

Descripcion ajustar los servicios ofrecidos para satisfacer las necesidades
especificas de cada cliente.
Ampliar el portafolio de servicios del spa adaptadas a las preferencias
Objetivo o )
individuales de los usuarios.
Gerente
Responsable .
Departamento de marketing
. Desarrollar paquetes de servicios exclusivos para cada segmento de
Tacticas )
clientes.
Tiempo de duracion  Continuo
Presupuesto $ 203
Alcance Clientes
Pagina Web, que permita a los clientes seleccionar sus preferencias al
Herramienta o
contratar cada servicio.
Tasa de conversion
Control

Numero de clientes que contrataron un servicio personalizado 100

Numero total de visitas a la pagina web

Realizado por: Cabezas B., 2024.

Hecio SOBRE NOSOTROS  SERVICIOS CONTACTO PEDIR COTIZACION

iBrinda con nosotros por otro afio de Creamos una experiencia unica para Para las pequefas princesas de tu
bienestar y felicidad! Este cumplearios, celebrar los 70 afios de amor y casa, ofrecemos tratamientos de
regélate a ti mismo/a la tranquilidad y el COMPromiso spa agradables y divertidos

rejuvenecimiento que te mereces.

llustracion 5-10: Servicios Exclusivos en pagina web
Realizado por: Cabezas B., 2024.

ANEXO E: PAQUETES DE SERVICIOS PERSONALIZADOS
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ESTRATEGIA N°8: Programas de Bienestar

Un programa de bienestar es un conjunto de actividades y beneficios

Descripcion que ofrecen las empresas u organizaciones para promover y mejorar
el bienestar fisico y mental
Brindar apoyo a los clientes durante periodos de crisis economica y
Objetivo ) _
de inseguridad en el Pais
Gerente
Responsable .
Departamento de Marketing
e Boletin informativo con las opciones de pago
Tacticas e Disefios de seguridad para los clientes y  Webinar

Mindfulness modalidad virtual

Tiempo de duracién  Indefinido

Presupuesto $15

Alcance Todos los clientes

Herramienta Email (CRM), plataformas virtuales (Zoom), redes sociales.
Alcance

Control (Naimero de clientes que interactian con las actividades)

(Ndimero total de clientes)

x100

Realizado por: Cabezas B., 2024.

Webinar
Meditacion para
manejar ansiedad

Juliana Orozco

™™ Febrero 08:00am-~
17 Marzo, 2024 13.00:pm
REGISTRATE AHORA

@® 0995882064 o @canneia_spa 0 Brasil y Luis Alberto Falconi

llustracion 5-11: Webinar

Realizado por: Cabezas B., 2024.

ANEXO E: BOLETIN CON METODOS DE PAGO Y DISENOS DE SEGURIDAD
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Etapa 5: Programas de fidelizacion.

ESTRATEGIA N°9: Programa de fidelizacion

Programa de fidelizacion de clientes es un sistema de incentivos y
Descripcion recompensas que permite premiar y retener a los clientes mas leales y

rentables de la empresa.

Aumentar la retencion y lealtad de los clientes, asi como mejorar la
Objetivo recomendacion boca a boca, impactando positivamente en la

rentabilidad del negocio

Responsable Departamento de Marketing

e Mé¢étodo de acumulacion de puntos canjeables por descuentos
Tacticas e Disefio de tarjeta de cliente frecuente y banner descuentos
e Impresion de banner

Tiempo de duracion Indefinido

Presupuesto $50
Alcance Clientes frecuentes
Herramienta Software de gestion de relaciones con clientes (CRM)
Retencion
Control Clientes finales — Nuevos clientes 100
*
Clientes inicales
Realizado por: Cabezas B., 2024.
e

TAROETA OE FIDELIZACION

CANNELA SPA VIP

4 J = { Goleccions 10 pegaliinas y obbendnds un gnan descuentio

O 0995682960 * * * * *
e B Y ¥ %l

llustracion 5-12: Tarjeta de fidelizacion

Realizado por: Cabezas B., 2024.

ANEXO E: BANNER DESCUENTOS
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5.7  Presupuesto

Tabla 5-10: Presupuesto Anual

CENTRO ESTETICO CANNELA SPA

PRESUPUESTO ANUAL
RECURSOS RECURSOS RECURSOS
ACCIONES HUMANOS MATERIALES TECNOLOGICOS RESPONSABLE
ESTRATEGIA N°1: CRM HubSpot
Adquirir el software CRM HubSpot version starter $ 216,00 Gerente
Configurar en la plataforma virtual los campos $ 50,00 $ - Departamento de Marketing
necesarios para recopilar informacién, como:
nombres, apellidos, nimero de cédula, fecha de
nacimiento, direccion, correo electrénico 'y
preferencia de la red sociales que ocupa el cliente
ESTRATEGIA N°2: Campafias de marketing relacional
Disefio y publicacion de Boletines informativos (24)  $ 120,00 $ - Departamento de Marketing
Publicar el link de citas en sus redes sociales $ 10,00 $ - Departamento de Marketing
Envio de recordatorios automatizados de citas 24 hrs $ - Departamento de Marketing
antes
Disefiar tarjetas para clientes frecuentes (25) $ 125,00 $ - Departamento de Marketing
ESTRATEGIA N°3: Marketing de Contenidos e Interacciones en Redes sociales
Disefiar y publicar contenido de valor al menos 3 $ 1.440,00 $ - Departamento de Marketing

veces por semana (informativos, consejos, tips,
testimonios) y elaborar un calendario de publicaciones

Responder mensajes y menciones de seguidores en $ 240,00 $ - Departamento de Marketing
maximo 24 hrs
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Realizar sorteos en fechas especiales
Realizar transmisiones en vivo en Tik Tok

ESTRATEGIA N°4: Programa de '""Mystery Shopper”
El personal de Mystery Shopper llevara a cabo 2 $

evaluaciones haciéndose pasar por un cliente mas del
Spa. Grabara en audio y video toda su experiencia,
para respaldar sus observaciones. ($45)

ESTRATEGIA N°5: Seguimiento post- servicio

Enviar las encuestas de satisfaccion al cliente (un dia
después del servicio)

Publicar preguntas en las historias y animar a los
seguidores a comentar su experiencia (Feedback en
Instagram)

ESTRATEGIA N°6: Alianzas estratégicas
Alianzas estratégicas con:Fundacion Geriatriclife
Manuelito (institucion dedicada al cuidado de
personas mayores) Xtreme Park Antértida Kids
(centro recreativo infantil)

Disefiar paguetes promocionales exclusivos para estas
instituciones, incluyendo descuentos preferenciales

Adquirir 100 obsequios (velas y mascarillas
comprimidas)
ESTRATEGIA N°7: Personalizacion de servicios

Desarrollar paquetes de servicios exclusivos para cada
segmento de clientes.

Mantenimiento Péagina Web

20,00

90,00

50,00

240,00

10,00

86

100,00

203,00

Departamento de Marketing
Gerente

Gerente

Departamento de Marketing

Departamento de Marketing

Gerente

Departamento de Marketing

Gerente

Gerente

Departamento de Marketing



ESTRATEGIA N°8: Programas de Bienestar

Disefio y publicacion del Boletin informativo con las = $
opciones de pago

Realizar disefios de seguridad para los clientes y $
Webinar Mindfulness modalidad virtual

ESTRATEGIA N°9: Programa de fidelizacion
Disefiar la tarjeta de cliente frecuente y banner de $
descuentos

Impresion de banner

TOTAL $
Realizado por: Cabezas B., 2024

5,00

10,00

10,00

$
2.420,00 $

87

40,00
140,00 $

- Departamento de Marketing

- Departamento de Marketing

- Departamento de Marketing

Gerente
419,00 $ 2.979,00



5.8

Plan Operativo Anual

Tabla 5-11: POA CANNELA SPA

NO
1

ESTRATEGIA
PLATAFORMA
CRM HubSpot

Campafias  de
marketing

relacional

Marketing  de
Contenidos e
Interacciones en

Redes sociales

OBJETIVO
Facilitar el almacenamiento
de datos de los clientes y
segmentarlos en grupos con
caracteristicas similares, para
entender mejor sus
necesidades y preferencias.
Incrementar la cercania vy
lealtad de los clientes
actuales hacia la marca, a
través de comunicacion
personalizada y
recompensas.
Mejorar la comunicacion
bidireccional mediante redes
sociales, que facilite el
relacionamiento cercano con

la audiencia.

RESPONSABLE

Gerente /
Departamento de
Marketing

Departamento de

Marketing

Departamento de

Marketing

PRESUPUESTO
$ 266

$255

$1700

88

INDICADORES DE CONTROL

Numero de usuarios en la base de datos de HubSpot

Tasa de apertura de emails

(ntimero de usuarios que abrieron el correo)

- — x 100
(usuarios que recibieron el correo)

Tasa de Conversion de Reservaciones

(Reservaciones)

(Clic en el enlace) x 100

Engagement rate por publicacion

(Likes + comentarios)
x 100

seguidores



Programa de
"Mystery
Shopper”

Seguimiento

post- servicio

Alianzas

estratégicas

Personalizacién

de servicios

Evaluar si los procesos de
atencion y los protocolos de
servicio establecidos por la
microempresa en realidad se
cumplen de forma
consistente.

Medir

cliente e identificar areas de

la satisfaccion del

mejora en el servicio.

Ampliar la cartera de

clientes, incluyendo a
personas mayores Yy nifios
como nuevos segmentos de
mercado objetivo.

Ampliar el portafolio de
servicios del spa adaptadas a
las preferencias individuales

de los usuarios.

Gerente /
Departamento de

Marketing

Departamento de

Marketing

Gerente/
Departamento de

Marketing

Gerente/
Departamento de

Marketing

89

$45

$ 290

$110

$203

Porcentaje de cumplimiento de los protocolos de servicio
establecidos

Numero de ocasiones en que se cumplieron los protocolos

x100
Numero total de ocasiones evaluadas

Encuesta de satisfaccion CSAT

Numero de clientes satisfechos

Total de encuestados x100

Feedback en Instagram
Numero total de respuestas a una historia

Reportes mensuales de clientes provenientes de las alianzas.

Tasa de conversion

Numero de clientes que contrataron un servicio personalizado

Numero total de visitas a la pdgina web
x100



8  Programas de

Bienestar

9  Programa de

fidelizacion

Realizado por: Cabezas B., 2024.

Brindar apoyo a los clientes
durante periodos de crisis
econémica y de inseguridad
en el Pais

Aumentar la retencion y
lealtad de los clientes, asi
como mejorar la
recomendacion boca a boca,
impactando positivamente en

la rentabilidad del negocio

Gerente/
Departamento de

Marketing

Departamento de

Marketing

90

$15

$50

Alcance

(Ndimero de clientes que interactian con las actividades)

(Numero total de clientes)

x100

Retencidn

Clientes finales — Nuevos clientes 100

Clientes inicales



5.9 Cronograma de Actividades de Estrategias

Tabla 5-12: Cronograma Anual de Actividades

N° ESTRATEGIAS CRONOGRAMA ANUAL

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes 11l Mes 12

1 PLATAFORMA CRM HubSpot X X X X X X X X X X X X
2 | Campafias de marketing relacional X X X X X X X X X X X X
Marketing de Contenidos e Interacciones X X X X X X X X X X X X

en Redes sociales

4 Programa de "Mystery Shopper”

5  Seguimiento post- servicio X X X X X X
6 | Alianzas estratégicas X X X

7  Personalizacion de servicios X X X X X X X X X X X X
8 | Programas de Bienestar X X X X X X X X X X X X
9  Programa de fidelizacion X X X X X X X X X X X X

Realizado por: Cabezas B., 2024.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

La revision de la literatura permitié conocer que el marketing relacional es una estrategia
efectiva para el éxito empresarial, segin las diversas teorias y modelos analizados, este
enfoque permite a las compafiias desarrollar ventajas competitivas sostenibles al establecer
vinculos emocionales con los clientes. Casos de éxito de marcas como Starbucks, Amazon,
Sephora y Zappos ponen en evidencia que priorizar la comprensién y satisfaccion de las
necesidades particulares de cada consumidor, en vez de s6lo enfocarse en concretar una venta,
permite construir lealtad, mejorar la retencion de clientes e incrementar la rentabilidad de las

empresas.

El diagndstico de la situacion actual del Centro Estético CANNELA SPA, se realizd
mediante una encuesta a los clientes actuales y una entrevista con la gerente, permitiendo
identificar varios factores claves, tanto positivos como negativos, que estan impactando el
desempefio del negocio. Ademas, se realizo tres correlaciones de variables para comprobar la
hipétesis planteada inicialmente en esta investigacién. Los resultados confirmaron que existe
una correlacién positiva entre la dimensién de comunicacion y retencién de clientes.
Asimismo, se evidencia una fuerte correlacion entre la experiencia del cliente y su nivel de
satisfaccion. Finalmente, se observa una asociacion considerable entre los beneficios

ofrecidos al usuario y su predisposicion a recomendar los servicios del spa.

Se disefiaron estrategias de marketing relacional basadas en cada etapa del modelo propuesto
por Cosimo Chiesa De Negri (2009), enfocando en un sistema de informacion para recopilar
datos transaccionales y relacionales de los clientes. Luego, se establecieron canales
bidireccionales de comunicacion para informar y obtener retroalimentacion, finalmente se
propuso un programa de fidelizacion; el modelo de Negri demostro ser una guia efectiva e
integral para estructurar las estrategias de marketing relacional orientado en fortalecer la

lealtad de los clientes.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda a la gerente mantenerse informada de los ultimos avances en marketing
relacional a través de fuentes académicas y publicaciones especializadas; esta actualizacion
constante le facilitard implementar iniciativas creativas e innovadoras para fidelizar a sus

clientes, estableciendo vinculos duraderos y satisfaccion en el largo plazo.

e Sesugiere al centro estético CANNELA SPA realizar encuestas periédicamente para observar
cdmo van cambiando las necesidades y preferencias de los consumidores. Al ser el mercado
cambiante y dindmico, es importante identificar nuevas tendencias y oportunidades de
negocio de forma regular, ya que, esto permite detectar nichos no atendidos, mejorar los

servicios actuales o disefiar otros nuevos acordes a la demanda.

e Aplicar las estrategias de marketing relacional planteadas, invirtiendo en un sistema CRM
gue permita gestionar integralmente la relacion con cada cliente; potenciando la presencia
digital con contenidos de interés y promociones personalizadas. Por otro lado, desarrollar un
programa de fidelizacion ayudard a generar un vinculo emocional sélido con los clientes y

una posicion diferenciada frente a los competidores.
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ANEXOS

ANEXO A: CUESTIONARIO ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Identificar las preferencias, expectativas y nivel de satisfaccion individual de los
clientes actuales del Centro Estético CANNELA SPA ubicada en la ciudad de Riobamba.

Nota: La informacion sera utilizada Unicamente para fines académicos.

INFORMACION GENERAL
Género:

Masculino

Femenino

LGBTI+

Edad:

18 a 30 afios
31 a 40 afios
41 a 51 afios
51 a 66+

Ocupacion
Estudiante
Empleado Publico
Empleado privado
Empresario/a
Jubilado/a



VARIABLE INDEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE MARKETING RELACIONAL
Dimensién: Comunicacion

1. ¢A través de qué canales de comunicacion prefiere que CANNELA SPA se ponga
en contacto con usted?

Correo electrénico

Llamadas telefonicas

WhatsApp

Facebook

1
2
3 Instagram
4
)

2. Enunaescala del 1 al 5, elija el nUmero segun la importancia que usted considere.

Escala De Valoracion: 1 Totalmente En Desacuerdo, 2 En Desacuerdo, 3 Ni Desacuerdo, 4 De

Acuerdo, 5 Totalmente De Acuerdo

¢ Le agradaria recibir recordatorios de citas, promociones y ofertas mediante

su correo electrénico?

3. ¢Haexperimentado alguna vez una comunicacion personalizada del spa después de
proporcionar sus datos personales, como alguno de los siguientes casos?

1 Videos o tutoriales en linea sobre como maximizar los resultados de los

tratamientos en casa

2 Encuesta sobre mis preferencias para mejorar mi experiencia
3 Actualizaciones de nuevos tratamientos que podrian interesarme
4 Consejos personalizados para el cuidado facial y recomendaciones de

productos adaptados a las necesidades especificas de mi tipo de piel

5 Ninguna de las anteriores

4. Enunaescaladel 1al5, elija el nimero segun la importancia que usted considere.

Escala De Valoracion: 1 Totalmente En Desacuerdo, 2 En Desacuerdo, 3 Ni Desacuerdo, 4 De

Acuerdo, 5 Totalmente De Acuerdo

Dimension: Experiencia del Cliente 112|3|4|5

El personal que le atendié personaliz el servicio de acuerdo con sus

necesidades individuales.

¢La ambientacién del SPA (mdsica, aromas, iluminacion) mejora la

experiencia durante sus tratamientos y le permite relajarse?




5. El personal del spa, ¢se asegur6 de hacer un seguimiento apropiado después de su
tratamiento, como alguna de las siguientes opciones?

Encuestas de satisfaccién con los servicios recibidos

Sugerencias de nuevos tratamientos complementarios

Recomendaciones de cuidados posteriores al tratamiento

Llamada telefonica para preguntar sobre los resultados del tratamiento

gl Bl W N

Ninguna de las anteriores

6. ¢Los productos utilizados por el SPA para sus tratamientos cumplen con los
estandares de calidad que usted espera, en aspectos como:

Cremas y lociones de marcas profesionales reconocidas

Certificaciones de seguridad

Texturas y aromas agradables sin quimicos fuertes

Equipos de alta tecnologia para tratamientos

gl Bl W N -

Resultados visibles para mi tipo especifico de piel

Dimensién: Beneficios Para El Cliente

7. ¢EIl spa ofrece descuentos, promociones o beneficios exclusivos para clientes
frecuentes, tales como:

Regalos sorpresa por nimero de visitas

Promociones especiales en cumpleafios 0 aniversarios

Descuentos en tratamientos faciales/corporales

Paquetes de varios servicios a precio especial

gl B~ W N

Ninguna de las anteriores

8. Considera que el SPA deberia motivar a sus clientes a traves de:

Acumulacién de puntos

Felicitaciones de Cumpleafios con un Descuento

1
2
3 Experiencias Exclusivas
4

Regalos sorpresa




VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

9. En escala del 1 a 4 califique qué tan satisfecho se siente con el servicio que brinda

CANNELA SPA

4 Muy Satisfecho, 3 Satisfecho, 2 Insatisfecho, 1 Muy Insatisfecho
1 2 3

4

Muy Insatisfecho Insatisfecho Satisfecho Muy Satisfecho

10. En unaescala del 1 al 5, elija el nUmero segun la importancia que usted considere.

Escala De Valoracion: 1 Totalmente En Desacuerdo, 2 En Desacuerdo, 3 Ni Desacuerdo, 4

De Acuerdo, 5 Totalmente De Acuerdo

Dimension: Satisfaccion del cliente 2134 |5
¢El SPA cumple con sus expectativas en cuanto a variedad de tratamientos

y servicios que ofrece?

¢El ambiente relajante, limpieza e higiene del establecimiento cumplen con

los estandares desde su perspectiva?

¢El centro estético CANNELA SPA resuelve eficazmente sus problemas

para asegurar su bienestar?

Dimensién: Retencion 213|415
¢La experiencia obtenida durante el proceso de atencién y tratamiento es un

factor decisivo para que vuelva a elegir el SPA?

¢La variedad de servicios ofrecidos en el SPA influye en su decision de ser

cliente recurrente?

¢Considera que recibir una atencion personalizada seria un motivo

importante para mantener su lealtad al SPA?

Dimension: Recomendacion 2|13|4]|5
¢Estaria dispuesto/a compartir su experiencia en el SPA a través de redes

sociales?

Recomendaria los servicios del SPA a sus familiares y amigos




ANEXO B: ENCUESTA EN LINEA PLATAFORMA SURVIO

. N .
ESCUELA PouLs e . y
- »
FAGULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS e Pl 2 -,
CARRERA DE MERCADOTECNIA N LA
Objetiva: Identificar las prete N y mevel de ndavidual de
low chantes actunles del Gentio Extético CANNELA SPA (bicada sn la cluded de

Fliobambs

Nota: La informacide sedd utiizada dnicamants park fines académicos.

1. Género*

Galacoiona una respussta

Masculino
Famenine

LGBTI+

2. Edad*

Selecclons una respuesta

18 430 ares
! T « .
4. (A través de qué canales de comunicacion prefiere SRR, = >
que CANNELA SPA se ponga en contacto con usted? o “ &5 .
. Y

Selecclons una respussta
Correo 2lectronico
Liamadas telefonicas
Instagram
Facebook

WhatsApp

5. En una escala del 1 al 5, elija el nimero segun la
importancia que usted considere.”

Escala De 1 Totah En D . 2 En D 3N
Desacuerdo. 4 De Acueddo, § Totaimente De Acuerdo

1 2 3 4 3
¢Le gustaria
racibir
12. En escala del 1 a 4 califique qué tan satisfecho se i . .
siente con el servicio que brinda CANNELA SPA* ’—‘1-*7‘, g B
& Muy Satistecho, 3 Satisfecho, 2 Insatistechs, 1 Muy Insatisfecho < d
* * * *
1 2 3 4

13. En una escala del 1 al 5, elija el numero segun la
importancia que usted considere.*

Escaia De Val :1 En D 2 En O N
Desacuerdo. 4 De Acuardo, 5 Tatalmente De Acuecdo

1 2 3 4 L]

¢EI SPA cumple
con sus
expectativas en
cuanto s vanedad
de tratamientos ¥
servicios que
ofrace?

(El ambiante
relzjante, la
limpieza & higiene
de |as
Instalaciones del
spa Cannsla




ANEXO C: GUIA DE ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

La presente entrevista tiene como objetivo recabar informacion interna acerca de los procesos de
atencidn al cliente y las estrategias de marketing que se emplean actualmente, con el fin de realizar
un diagnoéstico que permita conocer a fondo la situacién de la microempresa e identificar

oportunidades de mejora orientadas a la fidelizacion de clientes.

Fecha: ...,

1. ¢Conoce informacion acerca del marketing relacional?

2. ¢Utiliza alguna base de datos para gestionar y mantener relaciones interactivas con
los clientes?

3. ¢Mencione las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del Centro estético
CANNELA SPA?

4. ¢Cuales son los canales de comunicacién que emplea para informar a sus clientes de
ofertas, de nuevos tratamientos y contenido de valor?

5. ¢Con qué frecuencia interactta con el publico en las redes sociales?

6. ¢Alguna vez ha personalizado los servicios para los clientes?
Si No

B OL0] 1 1[0 2R

~

¢Considera usted que el personal tiene experiencia y conocimiento necesario con
respecto a la atencion al cliente?



8. En una escala del 1 al 5, ¢cémo calificaria el nivel de fidelizacion de sus clientes,
donde 1 representa un nivel muy bajo y 5 un nivel muy alto?

9. ¢Qué estrategias realiza para mantener a los clientes existentes y fomentar la
repeticion de visitas?

10. El spa, ¢realiza un seguimiento al cliente antes, durante y después del servicio
contratado? ¢En qué medida?

Gracias.

ANEXO D: EVIDENCIAS ENTREVISTA




ANEXO E: ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA 1: PLATAFORMA CRM HUBSPOT

BASE DE DATOS DE LOS CLIENTES

Realizado por: Cabezas B., 2024.

CATEGORIZACION DE CLIENTES

ST
' . Adglescentes ’
Realizado por: Cabezas B., 2024.
CANALES DE COMUNICACION
I
. -] ®
-
.

Comocros

Realizado por: Cabezas B., 2024.



ESTRATEGIA 2: CAMPANAS DE MARKETING RELACIONAL

BOLETINES INFORMATIVOS

—

iDespierta la Magia que
Habita en Tu Interior!

Te invitamos a embarcane oo un viaje dnko e
aanxlescubrimiento y acepeacion. En qula rinodn de tm
sex reside una belleza singular, y en nuesio espedo, te ‘
animames i descubrira y celebrarka |Bs hora de —~

Descubre los aspectos positivos de incorporar ceconocer ka anténtica marayilla que eres! Peenitete
. : a7 con conflanza y descubre In belles que
tratamientos faciales en tu rutina de cuidado de la e NG Pel hefiers ik
; define quidn ercs.
piel

Nuestros
servicios

Masjes Relajamtes: Sumergete en la
sranguilidac con nesiros masajes dissadas
quara aliviar temlanes § proposcanar un
estaedo prolundo de rebiiacion.

Tratamientos Faciales Personalizados:
Tixperienenta b rereaion Fcil com noesine
trutumientos adaptados 1 lss necesidudes

s pectficas de tu piel, pacs Kgear uns
aminoshdad narieal,

del
envejecimisnto: Al mantere
al bie

Disfrvna de TEraplis COrporaks que vl mis
alla 4 B eonyencaonal, diseradis pacs
revimlizar mente, (merpe y espitim

Realizado por: Cabezas B., 2024.

RECORDATORIO DE CITAS

Correo electronico

De: cannelaspaec@gmail.com

Asunto: Un recardatorio para nuestra proxima cita

Hola,
Estamos emocionados de recibirte en Cannela Spa para tu
préxima cita de bienestar. Este es un recordatorio amistoso de

que tu cita esta programada para el 22 de enero de 2024 a las
9:00 am.

Hablamos pronto,
Isa Fernandez

Realizado por: Cabezas B., 2024.



WhatsApp

12:00 il T -
{ 2= CannelaSpa @ O %

@ Messages to this chat and culls are now secured
Wih eed-to-and encrypbon. DoCtarCare may e
notmer company te slors, read, ard respand to your
messagees and calls. Tag to leam more.

THS CPat i With & DUSINESS CCOUNL. Tap 10 Marm
mere.

Buendialsabel

Le recordamos gue su cita con CANNELA

firmar Cambiar cita

Confirmar 1200

Gracias. Lo estaremos esperando.

-+ @ @ ¢

Realizado por: Cabezas B., 2024.

DISENOS DE TARJETAS DE FELICITACION

R

Feliz hia e

Ra Muier

Queramos consentirte y Obsequiarte un

DESCUENTO D

Elige entre estos servicios seleccionados

« Oxygeneo

« Hifu facial

« Dermaglow

« Limpieza Faclal Profunda

Cannela Spa VIP

Link

Realizado por: Cabezas B., 2024.

14:00 il T -

¢ == camnelaspa @ [ &

@ Messages to thes chat and calls are now secured
With ond-to-ena encryption. Inmobiliana Sol may use
anathar company tn sione, mad, and respond to your

messages and cails, Tap to feam more,

This Chat 15 with 3 DUSINESS JCCount. Tap to loam
more.

Buen dialsabel

Le recordamos que =u cits con CANNELA
SPA esta programado para ef 26/02/ 2024 a
Bs12am

Corfrrma s i

Confirmar )

Cancelar cita .00
No podré asistir ., .

Sucita™ ha sido cancelada. Para
reagendar dé clic aqui:
resenvascarneld Spa coxmvatas

5 o @ @ 9




CANNELA SPAUIP

bramos
sa que ilumin
mor incondicianal. (

Promaociones Especiales en todos
nuestros servicios

. D
| N g
= _
O Brasil y Luis Alberto Cannela SPA L2 o
O asily Luis o Cannela SPA X

Falcon

Realizado por: Cabezas B., 2024.

Feliz Dia Papa

En este dia especial, queremos rendir homenaje a todos los
padres increibles que hacen que cada momento sea inolvidable.

EN JULIO DESCUENTOS EN

MASAJES RELAJANTES

¢ 00885682964
/\ ‘.‘«f‘( Q Brasil y Luis Alberto Faiconi
4 )/“y“ © Cannela Spa
9 ® @cannela_spa
i v P CANNELA SPA VIP
e

Realizado por: Cabezas B., 2024.

— .
o P S /N
Realizado por: Cabezas B., 2024.



ESTRATEGIA 3: MARKETING DE CONTENIDOS E INTERACCION EN REDES
SOCIALES

CONTENIDO

o
il ’11

- \\ o olvides de utilizar
B 1t protector solar

V3 ainsnlos untes deexponeri
Exfoliacion Regular: o111 L 4 4in
ruertas e ba sl deendd (s peTids mas
sumaes y radiarten

Ll el SPICorribs,

Hidratacln Dlarla: clics ons crams
= X hidrateats regularmente pars merterer s
Protegeion -\ Diarie il ge tus plernas ko y Aurnda

o 5 ? Depdacitn Culdadosa: L j= el metoco oo
Verifia ta fechadecaducidn! epIACON QuE MAS Te CONeEa, 13 %6&
Sfeitaca, dealaoén oo cera olsus

KeprieCadn Hornsal dia

Post Consejos Spa
Realizado por: Cabezas B., 2024

e

Testimonios
Realizado por: Cabezas B., 2024



INTERACCION

008> f

Mas relevantes v camiila_ cs017 o O
"/ Yo nesecito todos 1
- € Fan destacado Ver traduccién
Majo Ruiz
Precio
&4 Ccannela_spa ™
Megusta Responder @camiila_cs017
2 cannela SPA podemos ayudarte a elegir lo
Majo Ruiz bella tenemos Fgjor para ik plel @9 pueded
J lizados! Pued visitarnos en la Brasil y Luis
paguetes personalizados! Puede Alberto Falconi esquina -
dejarnos su nimero de contacto B
T Responder Ver traduccién
para asesorarla de mejor
manera.. <

Megusta Responder

&  Publicaciones

! i Recibiéndome de lo mejor
4. Gracias @cannela_spa

Me vine a dar mi
regalo cumpleafero
L 4

129 Me gusta

cannela_spa LLEGO EL MOMENTO DE CONSENTIR
A LOS MAS PEQUENOS % ¥

katt_cr5 La mejor %* @cannela_spa A4

Enviar mensaje
m Q ® ==
Comentarios y menciones
Realizado por: Cabezas B., 2024



SORTEO

iCelebra el amor y |a relajacion este San Valentin! @ + Participa en
nuestro sorteo especial y podrias ganar un dia de spa lleno de mimos y
bienestar para ti y tu ser querido.

.

COMO PARTICIPAR

()
o @ LiKEALPOST
COMPARTE EN TUS
Q 4 HISTORIAS
oo. MENCIONA A UN AMIGO Q
o @CANNELA SPA
o

L]
OO0 « 152 comments 200 shares

o Like (J comment > Share -

Realizado por: Cabezas B., 2024

TRANSMISIONES EN VIVO TIK TOK

&8\ cannela_spa '] .
() 5 O] :

H

COMO PARTICIPAR

@ LiKEAL POST

1 COMPARTE EN TUS
HISTORIAS

@) MENCIONA A UN AMIGO

@CANNELA SPA

Qv N

1739 Likes
instagram vector template

View All 262 Comments

©

)

@13k

Realizado por: Cabezas B., 2024



CALENDARIO DE PUBLICACIONES (MENSUAL)

G&u 2024

‘ Post Informativo

3

2 : :

Oferta especial en Tips
ZSablas que? [Tipo de tratamientos corporales [Tratamientos Faciales]
Tratamiento] Spa hidratantes
8 ‘ 9 ] ‘ n © ‘ B “
E Motivad Encuesta en Instagram: Consejos Transmisisien Vivo
rase vacaora iQué tipo de masaje [Para el Cuidado
Tik Tok
prefieres? Corporal]
‘ N T 15 16 7 8 4 20 21
tratamientos faciales Beneficios de Video corto de
para quienes reserven exfoliacion corporal testimonios de clientes
esta semana. falicex
22 ‘ 25 24 ‘. 25 26 ‘ 27 28

Encuesta en Instagram
Frase Motivadora

ver el préximo mes?

‘ 29 30
Recapitulacién
Mejores Momentos del
Mes en el Spa

2Qué servicio te gustaria

Imagenes de Testimonios
[Antes y Despues de los
tratamientos)

Consejos para Rutina
Nocturna



ESTRATEGIA5: SEGUIMIENTO POST- SERVICIO

FEEDBACK INSTAGRAM

(Recibiste informacién clara sobre |
nuestros servicios antes de tu visita?

<4

¢+Que sugerencias tienes para
mejorar |a experiencia en nuestro
SPA?

Escribe algo

2 [

(Consideras que hay servicios o
paquetes especialmente adecuades
para visitas en grupe?

Realizado por: Cabezas B., 2024.



ESTRATEGIA 6: ALIANZAS ESTRATEGICAS
OBSEQUIOS

£n Cannela Spa, cada nuevo miembro es una chispa adicional
de luz y calidez. En tu primera visita, te regalaremos una velaq,

simbolo de la luminosidad que compartimos juntos.
iBieavenido a nuestra comunidad de bienestar y serenidad!

UIS ALBERTO FALCONI

cuidar

Nude & o ok & Sscen omgrends 14 i = Sopde G
rvrer s 0¥ & s pivin b - e
A a R

g e (308 wee o meage’

Realizado por: Cabezas B., 2024



ESTRATEGIA 7: PERSONALIZACION DE SERVICIOS

PAQUETES DE SERVICIOS PERSONALIZADOS

INIOO  SOBRE NOSOTROS  SERVIOOS  CONTACTO  PEDIR COTIZACION

§5 !
\m&

Ven y disfruta con tus amig@s un dia Disfruta de una experiencia dnica Tratamientos de belleza y relajacion
de spa y también ofrecemos opciones disefiada para conectar a las madres disefados para hacer que este dia
de catering para que la experiencia sea con sus hijas, brinddndoles sea Inolvidable y ademas brindamos
completa y social. momentos especiales juntas magquillaje profesional

Realizado por: Cabezas B., 2024

& NICIO  SOBRE NOSOTROS  SERVICIOS  CONTACTO  PEDIR COTIZACION

EXCLUSIVO

Sre

® Disfruten de un i intimo y

reciben masajes en pareja y rituales de cuidado de la piel,
cada momente estd pensado para reavivar la chispa y la
conexién emocional

En un ambiente tranquilo y acogedor, te mimaremos con
detall peciales como aromn apia suave, musica relajante
y una atencién personalizada. Tu dia especial merece una
preparacidn especial.

Realizado por: Cabezas B., 2024



ESTRATEGIA 8: PROGRAMAS DE BIENESTAR

BOLETIN INFORMATIVO DE OPCIONES DE PAGO

NO TE PIERDAS

@ Cuida de Ti sin Preocupaciones: Programa

‘ Flexible para Tiempos Inciertos

Novedades

* Doscuentos por Page Anticipado:

ogan

Cannela Spa @cannela_spa

Realizado por: Cabezas B., 2024

POST SEGURIDAD

'y onsurla Paresn, 18 OIS a taer 3 on amigo o
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ESTRATEGIA 9: PROGRAMA DE FIDELIZACION
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

CERTIFICADO DE CUMPLIMIENTO DE LA GUIA PARA
NORMALIZACION DE TRABAJOS DE FIN DE GRADO

Fecha de entrega: 27/05/2024

INFORMACION DEL AUTOR

Nombres — Apellidos: BRIGITH ALEJANDRA CABEZAS SOTO

INFORMACION INSTITUCIONAL

Facultad: ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Carrera: MERCADOTECNIA

Titulo a optar: LICENCIADA EN MERCADOTECNIA

Ing. Hugo Santiago Trujillo Chavez

Director del Trabajo de Integracion Curricular







