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I. INTRODUCCION

Una estrategia es la compilacion de todas aquellas directrices necesarias para
cumplir un objetivo especifico, y al hablarse de una estrategia integrada se hace
referencia a la mezcla de factores tanto internos como externos que pueden involucrarse

en el proceso de marketing.

La ejecucion de la misma implica el analisis de la situacion en la que se encuentra
sumergido el objeto de investigacion, considerando asi a los actores que participan tanto
dentro como fuera de ¢l y definiendo las caracteristicas propias que posee cada uno.
Tomando esto en consideracion, el proyecto que se presenta a continuacion consiste en la
creacion de una estrategia integrada de marketing, que tiene como objetivo aumentar las

ventas en el spa CorpoSnello.

El spa CorpoSnello es un establecimiento dedicado al area de salud y estética, el
cual ha sido creado con la finalidad de satisfacer las necesidades de sus clientes al ofrecer
y garantizar un servicio de calidad en tratamientos faciales y corporales, con equipos de
ultima tecnologia y un personal capacitado para desempenar dichas labores. Ademas,
cuenta con un médico estético con especialidad en obesidad lo que garantiza un trato

profesional y de confianza para quienes asisten al establecimiento.

Se encuentra ubicado en la ciudad de Caracas, escenario de una creciente
tendencia hacia el uso recurrente de los servicios ofrecidos por este tipo de negocios, que
atienden a las demandas de hombres y mujeres que se preocupan cada dia mas por su
apariencia fisica. Especificamente en la urbanizacion Las Mercedes, lugar en donde no
solo CorpoSnello esta localizado, sino también otra gran cantidad de centros de estética

que cuentan con tratamientos similares a los del spa.

Es por esto que CorpoSnello se encuentra inmerso en un mercado de alta

competitividad en el que debe destacar para captar a mayor cantidad de clientes
18



potenciales y mantener a los ya existentes, creando una lealtad hacia el servicio que alli
se ofrece. De aqui surge la necesidad de disefar una estrategia que integre tanto al
publico interno como al publico externo del spa.

De acuerdo con lo establecido por la Secretaria de Turismo de México y en
colaboracion con FIDETUR, se requiere conocer la estructura, el comportamiento y la
tendencia de los mercados destinados a la comercializacion de spas. Esto mediante la
creacion de un Manual para el diseiio de herramientas de comercializacion de spas en el
afio 2004, desarrollado en este pais para promover una cultura de informacion en este tipo

de empresas que muchas veces desempenan sus labores y estrategias de manera intuitiva.

Este ha sido el caso venezolano, en el cual no se ha llevado a cabo ninguna
investigacion que permita identificar los lineamientos requeridos para la ejecucion de
planes estratégicos en el area de centros estéticos, asi como tampoco ninglin estudio de

mercado que permita organizar la manera en la cual se puede penetrar a este sector.

Asi, reconocer las ventajas competitivas y evaluar las desventajas del
funcionamiento interno del spa, en contraste con un instrumento de recoleccion de
informacion que de conocer las necesidades y experiencias de los clientes, son aspectos
necesarios para concretar un analisis que permita extraer aquellas necesidades que deben

ser cubiertas y atendidas, y aquellas potencialidades que deben ser explotadas.

La directiva del spa se encuentra interesada en realizar los esfuerzos de mercadeo
necesarios para lograr atraer nuevos usuarios, es asi como desea trabajar en la ejecucion
de una estrategia integrada que permita alcanzar objetivos comunicacionales, en donde se
determine quiénes son y hacia donde quieren ir; de esta manera CorpoSnello podréa contar

con las herramientas adecuadas para dar el mejor servicio a sus clientes.

Esta investigacion contiene un problema que desea ser resulto a través de la
respuesta a la interrogante de como puede ser disefiada la estrategia ideal para aumentar

las ventas del centro, por lo que se definieron conceptos, se estableci®6 un marco
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referencial y se contextualizd el analisis en el entorno bajo el cual se encuentra
sumergido. El método se defini¢ a través de un conjunto de variables que derivan del
objetivo, por lo que el tipo de investigacion requiere de un instrumento de recoleccion de
datos externos y de entrevistas del personal interno, lo que desemboca en la creacion de

dos planes de comunicaciones para cada uno.

Dentro del contenido, también se encuentra el andlisis y la discusion de los
resultados que dan origen a la creacion de los lineamientos especificos para cada
estrategia, en respuesta a los objetivos comunicacionales que se desean alcanzar. Puesto
que la ausencia de ellos no permite que los clientes potenciales conozcan los atributos y
beneficios del mismo, convirtiéndose esto en el punto débil al momento de generar

mayores ingresos y ganancias.
La ejecucion de este proyecto permite conjugar las herramientas y atributos que

posee CorpoSnello con la aplicacion de los conocimientos indispensables para brindar un

servicio de calidad a los consumidores, de la mano de un personal capacitado.

20



II. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 Descripcion del problema

Actualmente el mercado venezolano se ha visto inundado por una tendencia que
va en aumento en el area especifica de la belleza, salud y cuidado personal, que abarca
desde los méas sencillos tratamientos terapéuticos hasta procedimientos quirdrgicos que

requieren de mayor preparacion y cuidado.

La importancia del rol que los spa han jugado en este &mbito, se evidencia en la
creciente demanda por los servicios que en ellos se ofrece, pero también por la progresiva
aparicion de nuevos centros estéticos, lo que los convierte en una corriente expansiva en
la ciudad de Caracas especificamente (J.A Negrin, comunicaciéon personal, Enero 5,
2013). Pero, al realizar un analisis de fuentes bibliograficas e investigaciones, se observa
que en Venezuela no existe ningun tipo de estudio que analice a profundidad el mercado
de la salud, que englobe aquellas ofertas que desde hace algunos afios estan surgiendo en

el pais.

El Secretariado de Turismo de México (SECTUR) en 2004 ofrecié6 un manual
que permita disefiar estrategias en el area de ventas y marketing de los spa, como
respuesta a un mercado altamente competitivo a nivel internacional. Es por ello que esta
investigacion realizada en México es tomada en cuenta para el disefio de una estrategia

integrada de marketing que permita aumentar las ventas en el spa CorpoSnello.

En un mercado especifico, “la demanda total de un producto durante un afio sera
igual a la del afio anterior, a menos que algo la haga cambiar” (“Manual de Marketing”,
2002, pag. 32). Tomando en cuenta esto y la situacion del entorno, en un mercado
altamente competitivo, CorpoSnello se ha visto en la necesidad de aumentar su nimero
de ventas, por lo que esta investigacion esta orientada a determinar la mejor estrategia a

desarrollar para satisfacer las necesidades de los usuarios de un centro estético.
21



Se pretende crear un plan de comunicaciones que permita hacer crecer la demanda
de los servicios en este spa en especifico, razon por la cual se reflejan en esta publicacion
los resultados del estudio aplicado tanto en México como en Estados Unidos por la
Health Fitness Dynamics, Inc. y los resultados de los instrumentos propios desarrollados
para esta investigacion, enfocados en el area del cuidado personal y de tratamientos de

belleza de este tipo de mercado.

2.2 Formulacion del problema

De acuerdo a lo expresado anteriormente y ante la importancia que surge de la
necesidad de crear una estrategia integrada de marketing para lograr el crecimiento de las

ganancias obtenidas en el spa, se plantea:

(Cual es la estrategia integrada de marketing idonea para aumentar las ventas en

el spa CorpoSnello?
2.3 Delimitacion

Para este proyecto se toman en cuenta aquellos hombres y mujeres en edades
comprendidas entre 15 y 68 afios, de nivel socioeconémico A B y C. Estos individuos se
encuentran localizados en el municipio Baruta de la ciudad de Caracas, lugar en el que se

ubica el centro de estética.

El tiempo de realizacion es de ocho meses aproximadamente.

2.4 Justificacion de la investigacion

La creacion de una estrategia integrada responde a la necesidad del spa

CorpoSnello de especificar sus objetivos en cuanto a mercado, publicidad y
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posicionamiento de la marca, para complementar los atributos ya existentes del centro de
estética. Los productos y servicios ofrecidos por una deben ser revisados periddicamente
y “de este andlisis, salen conclusiones como lanzar nuevos productos, modificar actuales,
o eliminar alguno” (“Manual de Marketing”, 2002, pag.38); pero en este caso se obtiene
un andlisis que permite definir lo que se quiere lograr a través de la creacion de un plan

de comunicaciones.

Se desea obtener mayores recursos financieros que garantizan el mantenimiento y
la evolucion del servicio, esto se puede conseguir si se logra captar nuevos clientes. De
esta manera, se genera consistencia entre lo que CorpoSnello ofrece y el mensaje que

busca transmitir, puesto que se trata de una integracion de adentro hacia afuera.

Por esto se hace indispensable conocer en qué estado se encuentran las
comunicaciones tanto internas como externas que viene desarrollando el spa, en donde
todos los miembros del personal y los clientes juegan un rol fundamental. Esto permite
trabajar sobre la base de las necesidades reales tanto del publico interno como del publico

externo, para la creacion de una estrategia eficaz y efectiva en su comunicacion.

En cuanto a la factibilidad, se dispone de un contacto directo con la directiva del
spa, lo que permite que se lleve a cabo un trabajo basado en datos reales y confiables. De
la misma manera se cuenta con la documentacidon necesaria para realizar un proyecto que
logre satisfacer las carencias que actualmente presenta CorpoSnello. Es por esto que, al
tener un acceso directo a las necesidades del spa y un conocimiento profundo de los
resultados que desean obtener, se puede desarrollar una herramienta dirigida al cliente
potencial, comunicdndole las caracteristicas del centro y los beneficios que pueden

obtener de él.
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IHI. MARCO CONCEPTUAL

3.1 Estrategia

El concepto de estrategia se ha introducido en el campo de las comunicaciones
bajo su conceptualizacion de dirigir procesos, de guiar bajo lineamientos a una
organizacion, para que pueda incorporarse en su entorno de la mejor manera. Estrategia
son todos aquellos medios y aquellas acciones que luego de ser formuladas, ejecutadas y
evaluadas permitiran que una organizacion alcance sus objetivos y para ello se necesita
de la integracion de: administracion, mercadotecnia, finanzas, produccion y operaciones e

investigacion y desarrollo de los sistemas de informacion (David, 1994).

Asi, la estrategia se entiende como las directrices que se formulan para la
obtencion de propoésitos a corto, mediano y largo plazo. Esto a través de un contraste
entre el andlisis interno de la organizacion y aquellos objetivos que a largo plazo se

proyectan ejecutar.

Mintzberg (1987) establece cinco definiciones de estrategia como:

* Plan: Las estrategias tienen dos caracteristicas primordiales: se elaboran
antes de las acciones a las que se aplicardn y se desarrollan de forma
consciente y con un proposito establecido. La estrategia como plan es la
guia que determina el curso de accion para enfrentar las situaciones.
Planear es esencial para disefiar la estrategia del proceso y para identificar
oportunidades.

* Théctica: Una estrategia puede ser un conjunto de acciones, una maniobra,
para contrarrestar al competidor. Ya sea para disuadirlo, desorientarlo o
ejecutar técnicas como la amenaza para desanimarlo de una manera
dindmica y estratégica.

* Patron: Estrategia como patron se refiere a aquellos comportamientos

organizacionales que se adoptan como costumbres. Consiste en analizar y
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rescatar aquellas conductas y acciones que ya forman parte del proceder de
la organizaciéon y el impacto que podrian tener en el plan estratégico,
generando los comportamientos que se desean.

* Posicion: Es otra forma de conceptualizar estrategia, porque es el entorno
en el cual se pretende ubicar a la organizacion. Permite explorar la
relacion entre lo que es la organizacion y el medio en el que se
desenvuelve, para asi lograr un desarrollo sostenido hacia afuera.

* Perspectiva: Consiste en la visualizacion interna de la organizacion,
implica tanto la seleccion de una posicidn como una manera particular de
percibir el mundo. La estrategia como perspectiva es el caracter, la

personalidad de la organizacion.

La estrategia debe permitirle a una empresa aprovechar los beneficios de sus
fortalezas internas y de las oportunidades externas, asi como atenuar las debilidades
internas y el impacto de las amenazas externas (David, 2003). De esta manera se pueden
destacar dos aspectos fundamentales: el interno, que corresponde a los objetivos, planes y
politicas de la organizacion; y el externo, que recae sobre la dinamica de la empresa y su
entorno. Pero ambos constituyen lo que se define como estrategia, porque ella abarca los

dos planos presentes en una organizacion.

El enfoque estratégico que una compaiia puede poner en practica varia
dependiendo de sus planes y objetivos, ya sea para compensar sus debilidades o para
defenderla de sus amenazas (Ferrell y Hartline, 2006). Asi, en el aspecto interno
mencionado anteriormente, existen fortalezas y debilidades que forman parte de todas
aquellas tareas que la empresa puede manipular, calificindolas como excelentes o
deficientes. Estas “surgen en las actividades de direccion, mercadotecnia, finanzas,
contabilidad, produccion, operaciones, investigacion y desarrollo, y manejo de sistemas
de informacion de una empresa”. Y se determinan tomando en consideracion los

objetivos de la organizacion (David, 2003, p.11).
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Por otro lado se encuentran las oportunidades y amenazas externas que “se
refieren a las tendencias y sucesos econdmicos, sociales, culturales, demograficos,
ambientales, politicos, legales, gubernamentales, tecnoldgicos y competitivos que
pudieran beneficiar o dafiar en forma significativa a una empresa en el futuro” (p.10).
Que sean externas significa que no estan bajo control alguno de la empresa ya que, por
ejemplo, los avances tecnoldgicos que experimenta la sociedad introducen un nuevo tipo
de consumidor con diferentes necesidades de productos, estrategias y servicios (David,

2003).

Para Serra y Lissoni (2006) la estrategia significa una eleccidbn que esta
encaminada hacia una determinada direccion, es decir, tiene un rumbo. El riesgo que este

rumbo conlleva debe ser asumido como un todo para lograr la recompensa deseada.

3.1.1 Bases para una estrategia coherente

Para disefar una estrategia exitosa la empresa debe determinar nuevas fronteras
del mercado, como lo sectores alternativos, para distinguirse de la competencia (Kim y
Maugborgne, 2006). Ademas los autores destacan tres factores primordiales para crear

una buena estrategia: foco, singularidad y consistencia en el mensaje.

Por su parte, Rumelt (1996) destaca que una estrategia coherente se fundamenta
en el andlisis y la comprension de fuerzas como la economia de escala, la experiencia

acumulada y el desarrollo acumulativo de competencias centradas en el largo plazo.

3.1.2 Estrategia integrada de marketing

La integracion tiene una gran necesidad de coordinacion, pero debe tener un valor
agregado de diferenciacion que le permita ir mas alld y tomar todas las herramientas
como elementos de un mismo plan unificador con diferentes directrices que dan respuesta

a un unico objetivo comunicacional (Navarro, Pifiero y Delgado, 2009). La Asociacion
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Americana de Agencias de Publicidad (AAAA) determina que dichas herramientas deben
tener la funcionalidad de ser una sola voz con un mensaje consistente y un mismo

objetivo para manifestar coherencia y causar impacto en el consumidor.

Ademas la AAAA define la comunicacion integrada como:

Una planificacion de la comunicacion que reconoce el valor agregado
de un plan completo, en el que se evaltian las funciones estratégicas de
una diversidad de herramientas de comunicacion (publicidad, marketing
directo, promocion de ventas, RRPP...) y se le combina para
proporcionar claridad, coherencia, y un impacto méaximo de las
comunicaciones (Duncan y Caywood, 1996, p. Xiv, paréntesis en el

original)

Para la construccion de una estrategia de integracion es necesaria la consistencia
en el mensaje o en el contenido que se transmite con cada uno de los elementos del plan
(Duncan y Moriarty, 1998). Para Keller (2001) el desarrollo de una estrategia de
integracion debe tomar en cuenta factores como el costo y la cobertura particulares de
cada herramienta y a su vez los correspondientes al todo, incluyendo la

complementariedad y el grado de consistencia de las mismas.

Una estrategia de integracion surge de la consistencia de la informacion de las
partes (Madhavarm, Badrinarayanan y McDonald, 2005). Asi, segin Cialdini, Trost y
Newsom (1995) consistencia es coherencia o cohesion entre distintos elementos que
componen el plan de comunicacion. Este enfoque integral define las caracteristicas de la
consistencia en dos formatos: una consistencia tactica relacionada con la construccion de
estimulos con respecto a como se transmite la informacion al consumidor; estos
componentes sensoriales de ejecucion de las piezas son congruentes en todas las
herramientas del plan y suponen una manera igualitaria de comunicacién del mensaje

(Keller, 2001).
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La otra es una consistencia estratégica, que tiene que ver con la unicidad del
contenido a transmitir con todos los elementos del plan de comunicaciones, es decir, el
qué. Los elementos o herramientas son consistentes estratégicamente si su informacion y
significado comunican informacioén similar y, por ende, un mismo mensaje (Rodriguez,

2007).

Otra caracteristica fundamental en la estrategia de integracion es la
complementariedad que la naturaleza y particularidad de las herramientas del plan tienen
entre si. Se dice que son complementarias cuando se refuerzan mutuamente a tal punto
que las ventajas que experimenta una herramienta pueden disminuir las dificultades de la

otra (Keller, 2001, 2003).

3.2 Marketing

El marketing es un concepto que en su uso se ha deteriorado y en ocasiones se ha
malentendido, esto debido a que su significado no es parejo. Aquel conjunto de
herramientas y estrategias que se realizan en torno a un producto para que este sea
adquirido en respuesta a la satisfaccion de necesidades, es la definicion que cominmente

se usa para el marketing (Lambin, 1995).

Segun Kotler, Bowen y Makens (2004) se trata de un proceso de intercambio de
bienes y servicios que realizan las personas en un entorno social y administrativo con la
finalidad de cumplir con sus necesidades. En la parte administrativa, el marketing ha sido

descrito como el proceso donde se da “el arte de vender productos” (Kotler, 2002, p.4).
La definicion de la American Marketing Asociation (2007) incluye al valor que

tienen los bienes, servicios e ideas para los consumidores, como parte de la actividad que

se basa en el proceso de creacion, comunicacion o distribucion.
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El marketing no es parte del proceso de produccion, se encarga de orientarla para
dar garantia de que los bienes y servicios apropiados se produzcan y lleguen a los
consumidores determinados. Aqui radica la importancia de que se debe partir de las
necesidades de los consumidores antes de considerar el proceso como tal de la

produccion (McCarthy y Perreault, 2001).

Kotler et al. (2004) establece los conceptos centrales de marketing que inician con
los deseas, las necesidades y las demandas para generar productos y servicios que tienen
un valor por su nivel de satisfaccion y que se da por las relaciones de intercambio dentro
de un mercado. En este sentido Lambin (1995) establece tres enfoques de esquema que
rodean al marketing: 1la dimension de accidon que permite la conquista de los mercados, la
de andlisis para la comprension de los mercados y la de ideologia que corresponde a una

actitud.

Entendiendo esto, se hace necesario el conocimiento de la influencia que tienen
los elementos que componen al marketing y lo direccionan en una serie de actividades
que McCarthy y Perreault (2001) denominan como pre y post venta. Las primeras son las
que tienen como proposito estimular la venta final, como por ejemplo, la toma de
decisiones sobre el disefio del empaque del producto. Las acciones post venta son
aquellas que se ocupan del momento posterior a la adquisicion del producto, como el
servicio que se le dan al cliente, el mantenimiento y la garantia. “El marketing debe
ocuparse del analisis, la planificacion, la ejecucion y el control de programas disenados
para crear y mantener intercambios beneficiosos con clientes seleccionados con el fin de

conseguir los objetivos” (Kotler et al., 2004, p.12).

Pero estas actividades se desarrollan bajo los tres campos de accion que define
Lambin (1995):

* Marketing de bienes y servicios, entre una empresa y el consumidor.

* Marketing organizativo o de negocios, en donde el proceso de intercambio se

da por las organizaciones.
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* Marketing social, que se da en aquellas organizaciones sin fines de lucro como

universidades o museos.

Para que se puedan cumplir todos los objetivos que la direccion de marketing de
una compaiia se plantea, debe darse el proceso de marketing definido por Kotler y
Armstrong (2008) que inicie con el entendimiento del mercado, de sus necesidades y
deseos para disefar una estrategia de marketing impulsada en pleno por el cliente, lo que
incluya la elaboracién de un programa que otorgue valor de calidad y que cree relaciones
y conexiones con los clientes para captar lo que ellos aprecian y crearles necesidades y

utilidades.

3.3 Comunicacion Corporativa

La comunicacion se entiende como la facultad que poseen los seres vivos de
transmitir sentimientos, ideas, experiencias; y para ello debe haber un emisor, un mensaje
y un receptor. Asi, “la comunicaciéon corporativa surge de las Ciencias de la
Comunicaciéon, y es la aplicacion al ambito empresarial de los planteamientos
tradicionales desarrollados a través del conocimiento de los medios de comunicacion de

masas y sus efectos” (Del Pulgar Rodriguez, 1999, p.82).

La comunicacion corporativa constituye parte fundamental en el desarrollo de las
estrategias de toda organizacidn, ya que se entiende como la comunicacion institucional
que se implementa dentro de la misma. Es la totalidad de los recursos comunicacionales
de los cuales dispone una corporacion, para llegar de manera efectiva a su publico; es

decir, es todo aquello que la empresa dice sobre si misma (Capriotti, 1999).
Todos aquellos mensajes intercambiados de manera fluida y dindmica no solo

entre los integrantes de una organizacion sino también entre ella y su medio, con el

proposito de influir en las opiniones, aptitudes y conductas del publico interno y externo,
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para que de esta menra la organizacion puede cumplir con los objetivos de manera mas

efectiva (Fernandez 1995).

Asi, la comunicacion corporativa debe ser integrada, para que exista coherencia
entre las comunicaciones internas y las comunicaciones externas. Es necesario realizar
una evaluacion que permita identificar las necesidades del publico al cual se quiere llegar
y en funcion de ello se establecen los objetivos que se pretenden alcanzar, el mensaje que

se quiere transmitir y las acciones a ejecutar para lograrlo (Capriotti, 1999).

3.4 Comunicacion interna

Es aquella en donde se intercambian y se comparten principios, ideas o
sentimientos de la empresa con vision global (Pizzolante, 2004). Es necesario el
desarrollo de las comunicaciones internas para que se genere confianza y empatia en el

ambiente de trabajo.

En el libro Comunicacion Interna de Garcia (1998) se establece que la
comunicacion interna debe abarcar todas las acciones y metodologias de la comunicacioén
para planificar aquellos recursos que permitan un mejor desarrollo en la organizacion.
Estos recursos son:

* Apoyo de la alta direccion: decisiones estratégicas de la comunicacion
interna.

* Profesionalizacion de las funciones y decisiones: capacitacion sobre
liderazgo organizacional.

* Recursos econémicos.

* Promocion de espacios de participacion, retroalimentacion y opinion en el

personal de trabajo.

Robbins (1999) establece tres tipos de comunicacion interna:
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* Comunicaciéon ascendente: se utiliza para dar retroalimentacion hacia
arriba, informando sobre el progreso de las metas y dando a conocer
problemas actuales. Los medios para establecer comunicacion de este tipo
pueden ser correos electronicos, entrevistas al personal, buzén de
sugerencias y retroalimentacion grupal.

* Comunicacion descendente: la comunicacion fluye de arriba hacia abajo,
para asignar metas, proporcionar instrucciones e informar sobre politicas o
procedimientos. Puede hacerse a través de comunicacion directa como
reuniones grupales, intranet, correos electronicos.

* Comunicacion lateral: la comunicacion se presenta entre los miembros de
un mismo grupo de trabajo, al mismo nivel. En este caso se dan
comunicaciones directas de manera verbal, reuniones informales y correos

electronicos.

3.5 Empresa

La empresa es una organizacion que se rige por ciertos principios para realizar su
funcion. Al definir empresa se define organizacién y viceversa. Constituye un sistema
socio-técnico abierto; un sistema social en donde actiian los sujetos, un sistema técnico
debido a los procesos, y por ultimo uno abierto puesto que se relaciona con otros
elementos. Un sistema hace referencia a un organismo el cual debe su existencia a la
compenetracion de sus elementos. Sistemas o aspectos organizativos (Martin, 1999):

* Sistema técnico: aspectos técnicos 0 monetarios que tienen que ver con la
produccion, fabricacién o comercializacion.

* Sistema de direccion: administracion y organizacion de la actividad
econdmica.

* Sistema humano: grupo de personas con sus caracteristicas, actitudes y
motivaciones.

* Sistema cultural: culturas, valores y normas que permite la afinidad de los

miembros de la organizacion.
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* Sistema politico: poder que afecta los resultados de la organizacion.

Segun Siniestra V y Polanco I (2007) la empresa es una actividad econémica cuyo
fin es la elaboracion, transformacion, circulaciéon y administracion de productos; o la
prestacion de servicios. Una empresa de servicio es aquella que se dedica a la produccion
y venta de bienes intangibles para satisfacer las necesidades del consumidor en dmbitos

de salud, recreacion, educacidn, entre otros.

Una organizacion es una asociacion que posee distintas normas que la regulan en
funcion de propodsitos determinados. Normalmente surgen de una iniciativa previa
fundamentada en una necesidad o interés. Las organizaciones puedes ser empresas,

fundaciones, entes publicos, sindicatos y agrupaciones religiosas (Lugo, 2009).

3.6 Barreras Comunicacionales

La comunicacion dentro de una organizacion puede presentar barreras
comunicacionales, que segin Medrano (2012) pueden ser producto de la deficiencia
interna, en donde la misma sea fragil y vulnerable ante distintas situaciones que se
presenten en la organizacion:

* Fisicas: Deficiencia de canales y soportes.

* Fisioldgicas: Limitaciones de los receptores.

* Socioldgicas: Entre los comunicantes.

* Culturales: Diferencias intelectuales entre quienes se comunican.
* Administrativas: Sistemas inadecuados de organizacion.

* Lingiisticas: Desconocimiento de codigos y signos.

* Psicologicas: Trastornos personales y problemas de conducta

3.7 Teorias Organizacionales
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Luego de concluida la guerra civil norteamericana surgié un nuevo panorama
industrial para los negocios, la distincion entre la administracion y la mano de obra se
torndé mas evidente. En este periodo se pas6 de un enfoque cotidiano a uno general y a
largo plazo para solucionar contingencias; se originaron sistemas administrativos
generales apartando los antiguos sistemas de prueba y error (George, Claude y Alvarez,

2005).

A partir de estos hechos surgieron diferentes teorias organizacionales con relacion
a la administracion. Actualmente en todas las empresas o instituciones se perciben una o
varias teorias sobre a su organizacion (Gonzalez, 2009). El funcionamiento y

organizacion del spa CorpoSnello estd determinado por la teoria de Henri Fayol.

3.7.1 Fayolismo

Fayol baso su teoria en la administracion clasica desarrollada por medio de una
estructura. A pesar de que desarrollo sus ideas a principios de siglo tienen un aspecto
contemporaneo. Entre algunos de estos pensamientos caben destacar (George, Claude y
Alvarez, 2005):

* Encontrar el grado valioso de proporciones de cada empresa determinada para
eliminar el problema, ya sea, de centralizacién o descentralizacion.

* Todos los trabajadores ponen algo de si en su labor o trabajo.

* (Cadena de supervisores de un rango mayor a menor.

* Establecer lugares para cada empleado, los cuales deben permanecer en su lugar

determinado.

Henri Fayol consideraba que la administracion era un factor comun para todas las
empresas humanas y determin6 que necesitaban de planificacion, organizacion, direccion,
coordinacién y control. Segiin Alvarez (2005), Fayol se refirio a la planificacion como la
evaluacion del futuro para proceder a la elaboracion de un plan de acciéon; a la

organizacion, como la construccion de una estructura material y humana para alcanzar los
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propdsitos; y por ultimo, al mando (direccion, coordinaciéon y control) como la

subsistencia de la actividad entre el personal de la organizacion.

En la teoria Fayolista se identifica una serie de principios universales que se
relacionan directamente con la organizacién y funcionamiento del spa CorpoSnello.
Division del trabajo, unidad y amplitud de control, disciplina, unidad de direccidn, lineas
de autoridad, remuneracién, estabilidad de personal, y espiritu de equipo son las
caracteristicas que definen el desarrollo de la administracion por medio del Fayolismo

(Gonzalez, 2009).

3.8 Opinion

El diccionario de la Real Academia Espafiola define opinion como: “Fama o
concepto en que se tiene a alguien o a algo”. La opinidén es un término utilizado
constantemente por las personas para referirse a diferentes circunstancias o cuestiones.

Por esta razon, depende del contexto en el que se utilice la palabra para definirla.

Generalmente se conoce como opinion a la apreciacion, idea o juicio que tiene un
ser humano acerca de otro individuo o situacion (Jimenez, 2010). Por otro lado, este
término también se emplea para hacer referencia al renombre, prestigio o desprestigio

que se le coloca a una persona, empresa o marca.

En el entorno filoséfico, la opiniéon es tomada como el grado de certeza que se
tiene con respecto a alguna concepcion, la cual se declara como veridica aun sin tener la
seguridad plena de su autenticidad. Platon define esta palabra como una de las formas de
conocimiento inferior; conocimiento basado en la percepcion que se refiere a los entes

fisicos y, elementos de espacio y tiempo.

3.8.1 Opinion como criterio formal
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Es aquel tipo de opinién que se sustenta en uno o mas expertos. Se refiere a la
opinién judicial, dictada por un juez, arbitro o un comité de abogados; opinidon médica,
diagnostico o tratamiento recomendado por médicos; opinion tecnoldgica, resefia o
recomendacion hecha por un arquitecto o ingeniero; y por ultimo, opinién politica,
econdmica o social, anunciada por funcionarios publicos, comisiones legislativas o

peritos especializados (Garcia, 2003).

3.8.2 Opinion como interpretacion personal

Este tipo de opinion proviene de cualquier ser humano y se utiliza dando por
entendido que puede ser verdadera o erronea, confiable o no. En el momento en el que es

expresada no es posible comprobar su nivel de veracidad (Garcia, 2003).

3.9 Usuario y Consumidor

En términos generales, el usuario es aquella persona que utiliza asiduamente un
objeto proveniente de algun servicio. Este usuario es hacia quien va dirigido el producto

y posee una relacion reciproca con el mismo.

En mercadeo, el usuario es también conocido como consumidor. El consumidor o
usuario es aquel que participa en las interacciones de consumo con propdsitos privados,
actuando en un espacio diferente al empresarial o profesional para contratar bienes y
servicios como receptor final (Cabrerizo, 2009). Sin embargo, se pueden establecer
diferencias entre estos dos términos. El usuario es el modelo que sirve para conformar el
disefio del producto o servicio y determinar sus caracteristicas tangibles; en conclusion,

es para quien se realiza dicho producto.

Por su parte, el consumidor es la persona que decidird la adquisicion o no del
producto o servicio basdndose en la potestad que tiene para precisar los motivos o

argumentos de compra. Todas las actividades de mercadeo, comunicaciones Yy
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posicionamiento, se enfocan en este individuo para convencerlo de que obtenga el
producto. Cuando a una persona le surge una necesidad que precisa satisfacer, existe la
presencia de un consumidor. El 4rea de mercadeo debe estar al tanto de dicha necesidad

para proporcionar la satisfaccion que se estd buscando.

Esa persona que desea comprar o ha consumido un producto en especifico en el
mercado es el consumidor (Vicentin, 2008). Este con su demanda es el que pone en

funcionamiento el ciclo econdmico.

Debido a que cada consumidor tiene una manera personal para satisfacer sus
necesidades, se clasifican en reales y potenciales, con el objetivo de estudiarlos a
profundidad. Los consumidores potenciales son aquellos que forman parte del target de
determinado producto pero todavia no han realizado la compra. Los consumidores reales,
a su vez, se dividen en clientes y compradores. Los clientes forman parte del grupo que
consumen constantemente el bien o servicio y demuestran fidelidad a la marca generando
considerables beneficios a la empresa. Los compradores generalmente actuan por
impulso, no son leales a la marca y, por lo tanto, sustituyen con facilidad los productos

(Coma, 2008).

3.10 Servicio

En el ambito de mercadeo, un servicio se refiere a una o varias actividades
realizadas por medio de una empresa que satisfacen las necesidades de los consumidores
o clientes. Estas actividades corresponden al drea intangible de un bien diferenciandolo

asi de un producto fisico (Gonzalez, 2009).

Para analizar la naturaleza de los servicios se deben definir los siguientes aspectos
caracteristicos:
* Intangibilidad: gran parte de los servicios ofrecen al cliente bienes

intangibles, es decir que no se puedes tocar. La calidad de éste se evaluara
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de acuerdo a la experiencia del consumidor con relacion a la publicidad
del servicio y los comentarios recibidos por parte de otros usuarios o del
ejecutivo de venta (Gonzélez, 2009).

Inseparabilidad: los servicios no pueden separarse de la persona que lo
presta, por lo tanto el individuo forma parte del mismo. Como
consecuencia la creacion o realizacion del servicio ocurre al mismo tiempo
que el consumo generalmente. Los productos tangibles se producen, luego
se venden y posteriormente son consumidos; mientras que los servicios
primero se venden para luego ser producidos y consumidos (Forteza,
Comellas y Lopez, 2011).

Variabilidad: el hecho de prestar un servicio esta atado al encargo del
mismo por medio de los ejecutivos de venta. Los servicios varian en gran
cantidad dependiendo de la persona que lo realiza, el como y el lugar en
donde se lleva cabo (Gonzalez 2009).

Dinamismo: un servicio es duradero y estd en la capacidad de
perfeccionarse cuando su demanda es constante, permanece en el tiempo,
y toma en cuenta las experiencias de sus clientes siendo capaz de
enmendar situaciones de conflicto. En cambio, si la demanda disminuye y
el usuario pierde interés en el servicio, la direccion se vera en la necesidad

de sacarlo del mercado (Gonzalez 2009).

3.11 Centros de estética

Son establecimientos que se dedican a realizar tratamientos cosméticos. Estas

entidades cuentan con espacios de uso individual designados Uinicamente a la prestacion

de servicios de estética personal, que incluyen técnicas de aparatologia y procedimientos

no invasivos (Llanos y Samper, 2008). Es un lugar que se ocupa de las transformaciones

fisicas de las personas por medio de una serie de tratamientos. A su vez, brindan servicios

estilo Spa como masajes y procedimientos, tanto corporales como faciales. Todos estos

servicios se ofrecen al publico femenino y masculino.
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En todo centro estético existen cabinas en las cuales las esteticistas o terapeutas
desarrollan sus actividades. Esta cabina se refiere a una habitacion en la cual se llevan a
cabo todos los tratamientos, equipada y distribuida para ofrecer a la esteticista el espacio

ideal para realizar su labor (Frodia, 2011).

3.12 Local

Un local hace referencia a un establecimiento comercial determinando en el cual
destacan un conjunto de bienes, tangibles o intangibles, organizados por el negociante
para llevar a cabo el desarrollo diversas actividades (Nieto, 2010). Existe infinidad de
aspectos que diferencian a los locales entre unos y otros; como por ejemplo el tamafio, el

disefio y el target al cual esta dirigido, sin embargo comparten algunas caracteristicas.

Por lo general, los locales comerciales ofrecen un determinado tipo de servicio o
producto a un target especifico. Este establecimiento representa el nexo entre lo que se
ofrece al consumidor y lo que el mismo adquiere. Se presencia un bien complejo
compuesto por una cierta cantidad de bienes individuales, el cual se caracteriza por
representar un valor mucho mas significativo que la adicion de aquellos que lo integran

por separado (Lapique, 1997).
3.13 Atencion al cliente

La atencion al cliente estd basada en varias actividades proporcionadas por un
empleado de una empresa determinada que interactia con el cliente para asegurarse de

que éste reciba el producto o servicio en el momento correcto y haga uso apropiado del

mismo (Judith, 2010).
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Este concepto lo aplican las empresas que promocionan servicios para que sus
consumidores puedan manifestar sugerencias, quejas, reclamos o solicitud de

informacion que beneficien a la marca.

Para definir el concepto de atencion al cliente es fundamental detallar los términos
de calidad y servicio. Segun la Editorial Veértice (2010), la calidad hace referencia a “el
conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que guardan relacién con
su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes (necesidades que no
han sido atendidas por ninguna empresa pero que son demandadas por el publico) de los
clientes” (p.1, paréntesis en el original). Por su parte define el servicio como “el conjunto
de prestaciones que el cliente espera —ademas del producto o servicio basico- como

consecuencia del precio, la imagen, y la reputacion del mismo” (p.4).

En mercadeo, el servicio de atencion al cliente se ha convertido en una
herramienta que representa gran poder para el buen funcionamiento de las empresas. Por
esta razon, el desempefio positivo de un servicio se basa en un correcto empleo de la
atencion al cliente, debido a que esta persona es el factor principal de las ganancias que
se obtienen y es por esto que el buen trato hacia ellos debe ser fundamental para que los
consumidores se conviertan en clientes leales. En definitiva, el éxito de una empresa
dependera de que las quejas o demandas de sus clientes sean resueltas de manera

satisfactoria para ellos.

3.14 Personal

El personal representa una de las cuatro funciones empresariales junto a la
produccion, finanzas y el marketing. Se entiende como aquel grupo de personas que
laboran en un mismo organismo o empresa. Este término engloba al total de los
empleados que contribuyen con un esfuerzo fisico o intelectual a la produccion de una
determinada organizacion, siempre y cuando la relacion con dicha empresa sea de

caracter juridico-laboral (Lopez, 2007).
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En el caso del spa CorpoSnello el personal estd compuesto por esteticistas y
masajistas profesionales especializados en el tema. En esta organizacion el personal esta
integrado actualmente por cinco empleados: dos terapeutas integrales, las cuales se
encargan de tratamientos corporales, faciales, epilacion, terapias pre y post operatorias, y
tratamientos de spa; otros dos terapeutas corporales y se encargan unicamente de masajes
mas profundos para el cuerpo (anti estrés, descontracturantes, relajantes, terapias del
dolor y acupuntura); y por ultimo, un médico estético con especialidad en obesidad. (M.

Ramos, comunicacién personal, Enero 16, 2013).
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IV. MARCO REFERENCIAL

4.1 El Spa

Un spa es un establecimiento en el cual se brindan tratamientos corporales de
relajacion y terapias alternativas de cuidado y belleza. Es un servicio en el que la atencion

al cliente esta destinada a ofrecer vitalidad y salud a sus clientes.

Los servicios que se incluyen generalmente en las ofertas de un spa son los

siguientes:

* Terapias relajantes y revitalizantes.

* Masajes reductivos.

* Tratamientos Faciales.

* Nutricion.

* Acondicionamiento fisico.

* Técnicas de hidroterapia aplicada a través de un sauna o jacuzzi.

* Fisioterapia.

Segun el Manual de comercializacion de Spas (SECTUR, 2004) las exfoliaciones,
hidrataciones, drenajes linfaticos, limpiezas faciales, control de peso, aromaterapia, asi

como muchas otras alternativas conforman la oferta hacia los clientes de un spa.

4.1.1 Clasificacion

Pero la clasificacion de estos centros estéticos y de belleza también varia, y de
ellos depende el tipo de tratamientos que se ofrezcan. Segun la Secretaria de Turismo de
Meéxico (SECTUR) en 2004, se encuentran tres tipos de spas dentro del rubro:

* Day spa: Es el servicio que comunmente se ofrece, ya que se proporciona el
tratamiento durante un mismo dia. Representa el segmento con mas

crecimiento en la actualidad.
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* Spa destino: Es aquel en el que se incluye el servicio de hospedaje. Es el tipo
de spa que se encuentra dentro de los hoteles o lugares turisticos.

* Spa médico: Ofrece tratamientos tanto de belleza como tratamientos
médicos, bajo la supervision de un doctor. Un ejemplo de estos spa son
aquellos en los cuales se aplican procedimientos de liftings, liposucciones,

botox, entre otros.

“La forma de comercializar los servicios de los spas se hace a través de la venta
de un servicio (tratamiento), o por paquetes (de una hora, un dia, 6 3,5, y 7 dias) con la

combinacion de diversos servicios” (SECTUR, 2004, p. 10, paréntesis en el original).

4.2 Historia

La palabra spa se deriva del fragmento Salud por medio del agua traducidas del
latin Salutem Per Acqua (Brown, 2006). Estos centros de relajacion utilizan el agua como

base fundamental para poner en practica todos sus tratamientos y terapias.

En el siglo XVI, en la ciudad de Bélgica denominada spa, surge esta historia. En
esta ciudad existia una fuente de agua termal que curaba diferentes dolencias fisicas de
sus habitantes, por esta razon todos llegaron a conocerla (Brown, 2006). El Rey Enrique
VIII de Inglaterra tenia un médico personal quien nombrd estas aguas como “Fuente
Spa”. La promocion6 como un centro terapéutico rejuvenecedor afirmando que toda
persona que se sumergiera en dichas aguas obtendria resultados positivos generando una
apariencia un poco mas juvenil. Por la fama adquirida, personajes como el Zar de Rusia,

Pedro El Grande, y Enrique de Prusia también visitaron las aguas de la ciudad de spa.
Como consecuencia de este descubrimiento bélico, comenzaron a llamar spa al

resto de las fuentes termales europeas, las cuales eran utilizadas como balnearios con el

fin de curar diferentes males fisicos.
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Los spa han ido evolucionando y reformandose al pasar de los afios con el
objetivo de satisfacer las necesidades de sus consumidores. Sin embargo, sus antepasados
europeos has formado la base y raiz de la actual filosofia de una vida saludable. A
comienzos del presente siglo, los spa pasaron por una leve transicion convirtiéndose en
centros de salud masivos. En diferentes paises de Europa afiadieron a los servicios
nacionales de salud ciertas terapias con base en aguas, las cuales fueron aceptadas como
tratamientos médicos. Una gran cantidad de doctores les recomendaban a sus pacientes
que visitaran los spa para asi conseguir la cura a sus enfermedades. En Estados Unidos,
siguiendo el ejemplo de Bélgica, decidieron también construir este tipo de spa en lugares

donde existiera la presencia de aguas termales.

En la actualidad, la mayoria de los spa no cuentan con aguas termales; por lo
tanto no ofrecen terapias que se relacionen directamente con las fuentes, sino con el agua
potable. Estos centros de estética modernos suministran a sus consumidores una extensa
variedad de servicios estéticos, saludables y relajantes que generan un bienestar fisico y

mental.

4.3 Actualidad

En la actualidad, un spa representa una alternativa real para todas las personas que
deseen acceder a este servicio en la busqueda de tratamientos corporales de relajacion y
de cuidado personal en general. En el Manual para el diseiio de herramientas de
comercializacion de spas (SECTUR, 2004), se establece que hace algunos afios ser

cliente de un spa representaba un lujo del que solo eran participes las mujeres.

Pues, al presente, los hombres acuden a spas porque buscan contrarrestar los
efectos nocivos que conlleva un estilo de vida ajetreado. En general, todas aquellas
personas que se preocupen por su salud son clientes activos y potenciales de un spa hoy
en dia, ya que a través de ciertos tratamientos las personas pueden mejorar su salud, lucir

una mejor figura o una mejor apariencia (Register, 2006).
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Hoy en dia estos lugares representan espacios en los cuales se pueden sanar el
cuerpo, la mente y el espiritu. Las personas se dirigen hacia estos establecimientos para

tonificar, para desestresarse, relajarse o simplemente por placer y bienestar saludable
(Register, 2006).

En sus inicios un spa representaba un centro que atendia la necesidad de encontrar
algiin tratamiento que lograra compensar el estrés del dia a dia. Sin embargo, con el paso
del tiempo, el funcionamiento de éstos ha evolucionado de tal manera que se ha

convertido en un segmento de alto crecimiento y demanda a nivel mundial.

En el Manual para el diseiio de herramientas de comercializacion de spas
(SECTUR, 2004), se presentan los resultados de un estudio realizado por Health Fitness

Dynamics, Inc. en spas como atractivo del hotel:

Tabla 1. Resultados del estudio parte UNO

1. Voy a un SPA cuando.
SPA de Hotel SPA de Destinc
Respuesta 2332 respuestas Respuesta 435 respuestas

% %
Estoy tenso 47 Estoy tenso 56
Quiero un “pequefio mimo 42 Quiero hacer ejercicio / ponerme:

en forma
1. Me siento “fachoso” / desarregiado 40 Quiero cuidarme
Me guiero sentir mejor 0 Quiero sentirme mejor
Quiero que me tengan cuidados 34 Quiero un “pequefio mimo” 43
Quiero cuidarm 34 Necesito perder peso 3%
Qutero unas vacaciones 27 Quiero mejorar mi actitud 5
Quiero hacer ejercicio / ponerme en 24 Quiero que me tengan cuidados
forma
Quiero mejorar mi apariencia 16 Quiero unas vacaciones 32
Quiero mejorar mi actitud 13 Quiero mejorar mi apariencia 2
Estoy tuera de linea 8 Me siento “fachoso’ 7
desarreglado

Necesito perder peso 8 Estoy fuera de linea p-
Quiero aprender aigo 7 Quiero aprender aigo ral
Estoy triste, fuera de control 5 Estoy triste, fuera de control 3
Decaido por mi conyuge, mama 5 Decaido por mi conyuge, mama 8

Fuente Health Fitness Dynamics. inc

2. (Por qué decidié usted acudir o utilizar el SPA?

“SPA de Hotel” “SPA de
Respuesta 2332 respuestas Respuesta Destino”
% 435 respuesias
%
Tomar un masaje 60 Unas vacaciones de descanso y 88
relajantes
Ser mimado 48 Para estar mas en forma L]
Hacer ejercicio 35 Me sentia tenso 53
Me senti tenso 33 Queria perder peso 52
Queria tiempo para mi 31 Sentirme consentido (apapachado. 5
mimado)
Tomar un tratamiento facil 29 Queria hacer mucho ejercicio 43
Tomar un tratamiento de belleza 26 Queria estar ai aire ibre @
Tomar un tratamiento corporal 24 Queria iempo para mi mismo el
Tomar un paguete de servicios del SPA 21 Queria ir de vacaciones de salud @O
Hablar sobre salud, nutncion, efc B Aprender sobre salud, nufricidn ®
Agrender cbmo perder peso 3 Querfa una vacacion activa y de b
aventura
Queria ir a un lugar seguro -

Fusrts Hesth Faness Dynamics inc
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Tabla 2. Resultados del estudio parte DOS

Respuesta

Consentido

Feliz

En paz conmigo mismo
Saludable

Mas en forma

En control

Fuente: Health Fitness Dynamics, Inc

Respuesta

Descanso y relajacion

Ser mimado

Tratamientos de belleza

Hacer ejercicio/ Ponerme en forma

Renovacién emocional y espiritual
Estar solo

Estar al aire libre

Actividades recreativas y deportivas
Perder peso

Aprender como vivir

Una vida mas sana
Valoracion

Fuents: Health Fitness Dynarmics, Inc

Este estudio realizado para determinar el perfil de la demanda de spas en México
sefala que el porcentaje de mujeres que visita frecuentemente un spa es de 80%,
representando asi el de hombres el 20% restante. EI Manual para el diseiio de
herramientas de comercializacion de spas (SECTUR, 2004) indica que “el 59% de las

mujeres acudieron a un spa porque se sentian estresadas y querian ser consentidas; el

3. Después de ir a un SPA, me siento...

SPA de Hotel
2332 respuestas

4. Lo que mas disfruto de un SPA es...

SPA de Hotel
2332 respuestas
%
65
60
44
36

24
17
13
12
11
10

]

SPA de Destino
435 respuestas
%

Respuesta

ien empleado

Saludable
Bien acerca de mi mismo

Mejor

Feliz

En paz conmigo mismo
En control

Consentido, mimado

SPA de Destino

435 respuestas

%

Hacer ejercicio/ponerme en forma 74

Descanso y relajacion 68

Renovacion emocional y espiritual 52

Aprender cémo vivir una vida mas

sana

Tratamientos de belleza

Estar al aire libre 48
S0

Respuesta

Camaraderia con otros

Aprender una habilidad nueva o ur
hobby

Valoracion
Actividades recreativas y deportes
Aprender algo acerca 0
Estar solo
Cufltura, trabajo en equipo,
fisico

examen

34% buscaban sentirse consentidos” (p.13).

Con respecto a la edad, los resultados obtenidos arrojan que el target de personas
que acude a un centro estético cada vez es mas joven. Entre las mujeres las edades varian
entre los 26 y 60 afos; por su parte los hombres, entre 30 y 60 afios. En cuanto a los
servicios, la clientela femenina solicita primordialmente los masajes reductivos y

tratamientos faciales, mientras que los caballeros prefieren los masajes relajantes

(SECTUR,2004).
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4.4 Entorno Mundial

El Manual para el diseiio de herramientas de comercializacion de spas (2004)
sefiala que en la época actual, la necesidad por encontrar lugares de distraccion, descanso
cuidado personal, se ha hecho tan creciente que la demanda ha aumentado gracias a los
avances sociales y tecnoldgicos. En Estados Unidos y Canada los spas han tenido una
gran demanda, calculandose alrededor de cinco millones de clientes y estimando que

durante la década de 1990 la tasa promedio de crecimiento anual fuera de 18%.

Las tendencias valoran que en el tercer milenio, la region de més proyeccioén
turistica a nivel mundial serd América y el Caribe, consolidandose especialmente como
region lider en el area de turismo de salud, ya que la Secretaria de Turismo Mexicana
asegura que posee multiples recursos naturales y con gran variedad de lugares y playas

turisticas.

Segin el Ministerio de Turismo (2004) y el grupo consultor de mayor
especializacién en proyectos de inversion inmobiliaria en México, FIDETUR, quienes
acuden a un spa buscan disfrutar de las novedades de estos como actividades fisicas y
tratamientos innovadores que los motivan a mantener sus expectativas en cuanto a

beneficios faciales, corporales y espirituales.

4.5 CorpoSnello

El spa CorpoSnello es un centro de estética moderno que busca satisfacer las
necesidades de todos sus consumidores ofreciéndoles un servicio de calidad. El spa
cuenta con equipos de ultima tecnologia y con un personal capacitado para realizar
cualquier tipo de tratamientos tanto faciales como corporales. Se encuentra ubicado en la
Urbanizacion Las Mercedes de la ciudad de Caracas, Calle Orinoco, Torre D&D (M.

Ramos, comunicacién personal, Septiembre 21, 2012).
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Segun M. Ramos (comunicacion personal, Septiembre 21, 2012), el término
CorpoSnello se deriva de la traduccion del Espanol “Cuerpo Esbelto” al idioma Italiano.
Este nombre fue disefiado con la idea de representar en una sola palabra conjunta lo que
la mayoria de las mujeres y hombres anhelan en la actualidad: un cuerpo esbelto y

agradable para los demas.

Seguin M. Ramos (Comunicacion personal, Septiembre 21, 2012), el spa
CorpoSnello posee un local con un disefio moderno y acogedor, el cual posee una
pequeiia recepcion y cuatro cabinas en las cuales se realizan los tratamientos faciales y
corporales para satisfacer las necesidades de sus consumidores. Toda el area del spa esta
ambientado con paredes claras en tonos amarillos y verdes los cuales dan sensacion de

tranquilidad y naturaleza.

El espacio de recepcion se establecid con el fin de ofrecer al cliente un espacio
cémodo para el momento de espera a su turno. Durante este tiempo el personal les
proporciona Té, agua, revistas o cualquier requerimiento por parte del consumidor para
que la espera sea lo mas agradable posible. De igual forma, ésta area se utiliza para
realizar el pago de los tratamientos que se realizan las personas en las instalaciones. Las
cuatro cabinas tienen aproximadamente la misma medida y estan divididas en dos para
tratamientos faciales, y dos para tratamientos corporales. Para acompafiar todos los
tratamientos se colocan musica tantrica o de relajacion para colaborar a que los clientes
se olviden de sus preocupaciones y del estrés (M. Ramos, comunicaciéon personal,

Septiembre 21, 2012).
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V. MARCO CONTEXTUAL

5.1 Prohibicion de Biopolimeros, polimeros y otros afines

El Ministerio del Poder Popular para la Salud (MPPS) representa a la maxima
autoridad dirigente del Sistema Piiblico Nacional de Salud en Venezuela. Este organismo
se encarga de coordinar, controlar, administrar y supervisar todas las operaciones y

servicios de salud en el pais.

A los cinco dias del mes de diciembre en el ano 2012 el MPPS publicé en la
Gaceta Oficial que el uso o aplicacion de sustancias de relleno estético (biopolimeros,
polimeros y otros afines) quedaban completamente prohibidos (Cedefio, 2012). La
resolucion 152 se anuncio en la Gaceta 40.065 incluyendo en dicha prohibicion a toda

persona, centro de salud o cualquier establecimiento comercial.

La resoluciéon mencionada anteriormente publicada en la Gaceta Oficial Venezolana

afirma;:

Motivado a que los establecimientos de salud publicos y privados, asi
como en Barberias, Peluquerias, Salones de Belleza, Salones de
Cosmetologia, Gimnasio, Centros de Adelgazamiento, Centro de
Masajes, Spas hoteles, ninguno de los productos aplicados como
sustancias de relleno, no han sido evaluados, ni autorizados por el
Ministerio del Poder Popular para la Salud (...) Esta Resolucion
prohibe toda forma de producciéon, distribucion, elaboracion,
reconstruccion, reacondicionamiento, posesion o tenencia, importacion
y comercializacion de sustancias de relleno para tratamiento con fines

estéticos, en cualquiera de sus presentaciones.

Quedan sujetos de la presente Resolucion:
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Establecimientos de Salud Publicos y Privados que comercialicen,
oferten y apliquen sustancias de relleno, indicados en el articulo 1

de la presente Resolucion.

Profesionales de la Salud o cualquier persona que teniendo
conocimientos en cosmetologia, estética o materias afines, o
careciendo de ellos, oferten, presten o apliquen servicios de estética
humana o de sustancia de relleno con fines estéticos indicados en el

articulo 1 de la presente Resolucion.

Profesionales de la Salud o cualquier persona que teniendo
conocimientos en cosmetologia, estética o materias afines y/o
careciendo de ellos, realice charlas, seminarios, cursos, talleres u
otros que promuevan e inciten a la aplicacion de sustancien relleno

con fines estéticos.

Persona natural o juridica, de Derecho Publico o Privado, que
suministre equipos, materiales, envases, bien sea materia prima o
producto terminado, con los fines de transportar, fabricar, envasar,

embalar o etiquetar sustancias de relleno con fines estéticos.

Cualquier otra persona natural o juridica que incursione o participe
en la elaboracion, produccién (mezclar, disefiar, crear) de la

sustancia de relleno o de cualquier otra afin.

Ningtn profesional de la Salud o cualquier persona que teniendo
conocimientos en cosmetologia, estética o materias afines, o
careciendo de ellos, podran aplicar sustancias de relleno en

cualquiera de sus presentaciones.
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Esta Resolucion igualmente prohibe la colocacién, publicacion,
distribucion o promocion de manera transitoria o permanente en medios
de comunicaciéon masiva (television, radio, periddico, revista, medios
electronicos, redes sociales, cine y otros similares) que promuevan la
propaganda de sustancias de relleno con fines estéticos en cualquiera de
sus presentaciones comerciales en todo el territorio nacional de la
Republica Bolivariana de Venezuela, asi como cualquier otro medio
publicitarios alternativos que pudiera incitar, promover o estimular de

alguna forma el uso de sustancias de relleno.

Los propietarios o los administradores de los establecimientos de salud
publicos y privados en todo el territorio nacional asi como en Barberias,
Peluquerias, Salones de Belleza, Salones de Cosmetologia, Gimnasio,
Centro de Adelgazamiento, Centro de Masajes, Spas, Hoteles y sus
similares deben colocar un aviso en un lugar visible cuyas dimensiones
sean iguales o mayores a 80 cms (ancho) X 50 cms (largo) que
contenga el texto siguiente: SE PROHIBE EL USO Y APLICACION
DE SUSTANCIAS DE RELLENO (BIOPOLIMEROS, POLIMEROS
Y OTROS AFINES) EN TRATAMIENTOS CON FINES
ESTETICOS.

Se otorga un lapso de sesenta (60) dias continuos, contados partir de la
publicacion de la presente Resolucion en la Gaceta Oficial N 40.065, a

los fines de la colocacion del presente aviso (Resolucion 152, Gaceta

Oficial N 40.065, 2012).

5.2 Sociedad Venezolana de Cirugia Plastica
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La Sociedad Venezolana de cirugia plastica se ha pronunciado ante la situacion
presentada con los biopolimeros y las victimas que estos implantes han ocasionado,
perfilandose como promotores y voceros de denuncia y de acciones a emprender en caso
de que alguna persona, luego de haberse realizado el tratamiento, presente anomalias o

sintomas especificos.

Asi, a través de diferentes medios de comunicacion y de su portal en internet, se
han hecho eco de las consecuencias de los bioimplantes y en este sentido, la Sociedad

emiti6 el siguiente comunicado en el afio 2012:

La Sociedad Venezolana de Cirugia Plastica ante la gran cantidad de
casos denunciados y el alto porcentaje de deformidades adquiridas tras
la colocacion de Biopolimeros, medicamentos proscritos a nivel
mundial, se siente en la obligacion de alertar e instruir al pueblo

venezolano sobre los peligros de estos llamados bioimplantes.

Los bioimplantes, células expansivas, protesis inyectables vy
biopolimeros han sido llamados de varias formas, creando confusion,
con la intencion de disfrazar su origen y crear un boom publicitario que
capte la atencion del paciente. Los Biopolimeros son materiales
inyectados directamente en el tejido que se desea aumentar o rellenar y
a diferencia de las protesis, no pueden extraerse facilmente ya que este
se “inter naliza” y al tratar de sacarlo hay que sacrificar tejidos sanos.
Actualmente se promocionan como “protesis inyectables”, “sin cirugia”
y “sin dolor” utilizando términos inadecuados para el vocabulario

médico y haciendo promesas engafosas, como la ausencia de dolor, que

ningun galeno consciente se atreveria a realizar.

La mayoria de estos medicamentos derivan del Silicon, y contienen

Polidimetilsiloxano (silicon). Si bien es usado para el tratamiento de
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ciertos trastornos oculares (retinopatias), esta proscrito a nivel mundial
para el uso en grandes cantidades en tejidos blandos, por sus reacciones
de rechazo, como son la formaciéon de siliconomas (especie de
tumoraciones que llegan a desfigurar el rostro o las areas tratadas) y la
migracion del material a sitios distantes, como por ejemplo, en
pacientes inyectadas en la region de los poémulos donde el material
desciende por gravedad formando lo que comunmente se llama

“cachetes de Buldog”.

Las complicaciones pueden ser inmediatas si el producto es inyectado
dentro de un vaso sanguineo pudiendo llegar a los pulmones y rifién. En
el pulmén se producirian embolismos pulmonares en las primeras 24
horas, patologia de muy mal prondstico con mortalidad del 24% alin en
aquellas tratadas a tiempo en Unidades de Terapia Intensiva. Si el
material llega al rifion, se produciria una inflamacién aguda del mismo

(glomerulonefritis) con posible falla renal aguda y hasta muerte.

Los reportes a nivel mundial son frecuentes pero no se sabe en qué
porcentaje, ya que los diagndsticos son disfrazados, o no se realiza
autopsia. En Venezuela se han reportado casos de muerte por
embolismos pulmonares y glomurulonefritis aguda luego de
inyecciones gluteas. Dentro de las complicaciones mediatas, que
aparecen los primeros dias, estan las infecciones, que estan relacionadas

con el ambiente y la técnica de colocacion.

Lamentablemente estos productos estan en manos de cosmetdlogos que
realizan actos médicos, inyectando sustancias que no conocen, en
pacientes muchas veces ingenuos que no distinguen entre un
cosmetdlogo, dermatdlogo o un médico. Los pacientes tienen que

aprender que Cosmetologo no es médico, y por tanto no puede
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prescribir ningin tipo de medicamento. Con frecuencia hay mala
técnica y ambiente insalubre y como el cosmetologo no puede ni sabe
recetar antibioticos, al no indicarlos el paciente se infecta, o reutilizan el
material que quedo, lo guardan en pésimas condiciones y luego lo

inyectan en otros pacientes.

Las complicaciones tardias son las mas frecuentes y aparecen entre los
2 a 5 anos de aplicados en hasta un 10% de los pacientes. Entre estas
estan los granulomas o siliconomas, que son tumoraciones dolorosas,
recurrentes, desencadenadas por varios factores, pueden enrojecerse y
causar serias deformidades. Otras son las migraciones y las reacciones
alérgicas inespecificas, con casos de compresiones nerviosas y déficit
motor por migraciones de material después de inyecciones gliteas o
bloqueo del drenaje linfatico en los miembros inferiores luego de
colocacion de material en gluteos y pantorrillas. Para esta fase NO
HAY CURA, sino el tratamiento de las complicaciones con esteroides y
el retiro quirtirgico del material con la consecuente cicatriz que en
algunos casos puede ser deformante. Los enrojecimientos muchas
veces son sinonimo de infeccién causada por microorganismos como
son las micobacterias que deben descartarse antes de los tratamientos
descritos. Las pacientes pueden pasan periodos asintomaticas y otros
en donde el dolor, los sintomas de  compresidon nerviosa o
enrojecimiento aparecen, ameritando tratamiento sintomatico de manera

ciclica.

No hay estadistica oficial porque este problema no es una enfermedad
codificada ni denunciable. Es un problema que ocurre en Venezuela y
en toda Latinoamérica. El Ministerio Popular para la Salud actualmente

estd implementando medidas més enérgicas para corregir este problema
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de salud e impedir que estos medicamentos sean distribuidos a personal

no médico.

Finalmente este es un problema que serd cada vez mas frecuentes en
nuestros consultorios ya que ;cudntas personas no conocemos que se
“reafirmaron los gliteos” o se “infiltraron los surcos”? como ellos

mismos dicen. Las consecuencias se veran en el transcurso de los afnos.

Muchas gracias por la difusion de esta informacion que con certeza

instruird al piblico haciéndolos menos vulnerables.

Dr. Rubén Contreras Garcia.

Comision de Bioimplantes de la SVCP
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VI. METODO

6.1 Objetivos de la investigacion

6.1.1 Objetivo general

Disenar una estrategia integrada de marketing para aumentar las ventas en el spa

CorpoSnello.

6.1.2 Objetivos especificos

* Identificar las fallas de la actual estrategia comunicacional implementada
en el spa CorpoSnello.

* Conocer el funcionamiento interno de CorpoSnello.

* Diagnosticar la percepcion de los clientes hacia el spa.

* Interpretar los datos obtenidos de los instrumentos de recoleccion de

informacion.

6.2 Modalidad

Segun el Manual de Trabajo Especial de Grado (UCAB, 2012) la modalidad del
presente trabajo de investigacion es Modalidad IV: Estrategias de Comunicacion. En ¢l se
pretende recolectar la informacion necesaria que permita conocer la situacion actual de
las estrategias comunicacionales del spa CorpoSnello para realizar un diagnostico y
determinar las fallas del mismo y asi, finalmente, elaborar las ticticas idoneas a
implementar en el &mbito de comunicaciones. Especificamente es una submodalidad de
Desarrollo de Estrategias Comunicacionales porque se elaboran las estrategias de acuerdo

a las necesidades reales y especificas que posee el spa CorpoSnello.
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6.3 Diserio y Tipo de Investigacion

En este caso, lo que se utilizara para dar respuesta a las interrogantes presentadas a lo
largo de la investigacion serd un disefio que permita abarcar todas las areas. Para Toro y
Jaramillo (2006) aquella investigacion que se realiza sin manipular intencionadamente las
variables es una de tipo no experimental. “En la investigacion no experimental estamos
mas cerca de las variables hipotetizadas como reales y, en consecuencia, tenemos mayor

validez externa” (Gémez, 2006, p.106).

La investigacion a realizar serd de campo, puesto que los datos se obtienen
directamente de la realidad a través de la labor del investigador. La investigacion de
campo es aquella en donde se estudian problemas de la realidad, con el proposito de
describirlos, interpretarlos, entenderlos de acuerdo a su naturaleza y factores
constituyentes, detallar sus causas y efectos o predecir su ocurrencia, haciendo uso de
métodos caracteristicos de cualquiera de los paradigmas o enfoques de investigacion
conocidos o en desarrollo. Se trata de investigaciones a partir de datos originales o

primarios.

Por otro lado, la investigacion no experimental es también conocida como
investigacion Ex Post Facto que segin Kerlinger (1979) es un tipo sistematica porque
quien investiga no tiene control sobre las variables independientes puesto que ya los
hechos ocurrieron. Sera de tipo descriptiva porque se pretende tener una representacion

de la realidad, conocer y dar a conocer el negocio, es decir, describirlo.

Garcia (2012) asegura que los resultados obtenidos en una investigacion de tipo
exploratoria van acompafados de una investigacion que le permita diferenciar las
opiniones conseguidas. En este caso se combinardn el método cualitativo y cuantitativo.
Por un lado se utilizara el cualitativo puesto que este permitiria conocer las conductas,
motivaciones, y respuestas del ser humano; todo esto mediante técnicas como la

observacion participante y las entrevistas no estructuradas. Por otro lado, se
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implementara una técnica cuantitativa por medio de encuestas que permitan la obtencion
de datos y posteriormente se cuantifiquen los resultados. Para obtener datos confiables y
utiles al estudio es necesario el uso de estos dos métodos, que permiten realizar un

estudio mucho mas amplio, que abarca mas aspectos relevantes.

6.4 Diserio de Variables de Investigacion

6.4.1 Definicion conceptual

6.4.1.1 Estrategia Integrada de Marketing

Una empresa desarrolla un enfoque estratégico que pueda cambiar con el tiempo

“para reflejar las realidades de los ambientes internos y externos” (Ferrel y Hartline,
2006, p. 90). Para Amaya (2005), luego de contrastar un analisis interno con uno del
entorno, se debe trabajar en la agrupacion de elementos principales de cada uno de ellos y
crear la matriz DOFA, cuyos elementos seran las variables cualitativas de la
investigacion:

* Debilidades.

* Oportunidades.

* Fortalezas.

¢ Amenazas.

Ademas, para que las herramientas funcionen de manera exitosa, unificando el
mensaje que se transmite en cada una de ellas (Navarro et al, 2009, p.42), es necesario el
estudio de dos variables, igualmente cualitativas:

* Consistencia en el mensaje

¢ Complementariedad de las herramientas.

6.4.1.2 Funcionamiento Interno de CorpoSnello
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El funcionamiento interno del spa CorpoSnello esta orientado por el Fayolismo.
George, Claude y Alvarez (2005), y por su parte Gonzalez (2009), establecieron ciertas
caracteristicas de acuerdo al desarrollo administrativo de la organizacion basandose en la

teoria de Henri Fayol.

Dichas caracteristicas se utilizaran como variables cualitativas para conocer, con

la mayor aproximacion posible, el verdadero funcionamiento interno del spa:

* Centralizacion o descentralizacion

* Lineas de autoridad

* Division del trabajo

* Unidad y amplitud de control

* Disciplina

* Unidad de direccion

* Remuneracion

* Estabilidad personal

* Espiritu de equipo

Por otro lado, haciendo énfasis en las posibles barreras comunicacionales que
pudieran existir internamente en el funcionamiento de CorpoSnello como consecuencia
de la ineficiencia, se estudiaran las siguientes situaciones (Medrano, 2012):

* Fisicas

* Fisiologicas

* Socioldgicas

¢ Culturales

* Administrativas
* Lingiiisticas

* Psicologicas

6.4.1.3 Caracteristicas relacionadas al spa CorpoSnello en su audiencia
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El usuario del spa es aquel que interactia con la organizacion para contratar un
servicio como receptor final (Cabrerizo, 2009). Para conocer la opinibn como
interpretacion personal, término empleado por Garcia (2003), de esa audiencia
conformada por los consumidores de CorpoSnello, se mediran las siguientes variables
cualtativas:

* Necesidades
* Razones
* Resultados

e Satisfaccion

6.4.2 Definicion operacional

Tabla 3. Definicion operacional de las variables

Variable Dimension Item Instrumento Fuente
Necesidades 1
Caracteristicas
relacionadas al Razones 2
spa Encuesta Clientes
CorpoSnello en Resultados 3
su audiencia
Satisfaccion 4

6.5 Unidades de Andlisis y Poblacion

UA: Spa CorpoSnello. La aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos
se realizard en las instalaciones del spa CorpoSnello.

P: Directora, esteticistas y clientes del spa. Para conocer a profundidad el
funcionamiento interno de CorpoSnello se realizaran diversas entrevistas a la directora y
a las esteticistas que laboran en el centro de estética. Ademas, se aplicara el instrumento o
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encuesta a la clientela que frecuenta el spa; y, por ultimo, se realizard una observacion

participante.

6.6 Diseno Muestral

6.6.1 Tipo de Muestreo

El objeto de estudio seran los clientes del spa CorpoSnello; cuyo target esta
compuesto, en su gran mayoria, por mujeres entre 20 y 60 afios de edad de niveles
socioecondmicos A y B. El muestreo a emplearse en la investigacion sera de tipo no
probabilistico propositivo. Segun Ortiz (2004), el no probabilistico depende de las
intenciones del investigador, mas no de ninguna teoria; por su parte, el propositivo no
necesita de una muestra que represente a toda la poblacion, y se utiliza para conocer la

opinion de determinadas personas.

6.6.2 Tamano de la muestra

El spa CorpoSnello cuenta con una base de datos de 1500 usuarios de los cuales
150 formaran parte del objeto de estudio de la investigacion, representando un 10% del

total de la poblacion.

6.7 Descripcion del instrumento

El primer instrumento de recoleccion de datos que se empleard en la investigacion
serd la encuesta. Segun Alvira (2011), este método se basa en dos caracteristicas
fundamentales que permiten diferenciarlo de los demads instrumentos: cuestionario
formulado mediante el cual se recoge informacién verbal o escrita; y, utiliza muestras de

la poblacion.
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Para Ortiz (2004), la encuesta es una via de recoleccion de datos capaz de ofrecer
soluciones a problemas descriptivos y de relacion con variables, a través de una captura
de informacion por medio de una estructura previamente determinada, la cual garantizara

la severidad de los datos.
El instrumento a utilizar se trata de una encuesta presentada en el marco
referencial del estudio, la cual tiene como fuente la Health Fitness Dynamics, Inc

aplicada en centros estéticos de Estados Unidos.

Tabla 4. Instrumento

Estoy tenso

Me siento desarreglado

Me quiero sentir mejor

Quiero que me tengan cuidados

Quiero cuidarme

Quiero ponerme en forma
1. Voy a un spa cuando...

Quiero mejorar mi apariencia

Quiero mejorar mi actitud

Estoy fuera de linea

Necesito perder peso

Estoy triste, fuera de control

Decaido por mi conyugue, mama

Tomar un masaje

Ser mimado

Me senti tenso

2. (Por qué decidi6 usted acudir o utilizar el Queria tiempo para mi

spa? Tomar un tratamiento facial

Tomar un tratamiento de belleza

Tomar un tratamiento corporal

Tomar un paquete de servicios del spa
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Hablar sobre salud, nutricion, etc.

Aprender como perder peso

Relajado

Que fue un tiempo bien empleado

Estupendo

Que quiero regresar

Descansado

Bien acerca de mi mismo

Que fue un dinero bien gastado

3. Después de ir a un spa me siento... :
Mejor

Consentido

Feliz

En paz conmigo mismo

Saludable

Mais en forma

En control

Descanso y relajacion

Ser consentido

Tratamientos de belleza

Ponerme en forma

4. Lo que mas disfruto de un spa es... Renovacion emocional y espiritual

Estar solo

Perder peso

Una vida mas sana

Valoracion

A su vez, se ejecutaran dos instrumentos de recoleccion de datos adicionales
como lo son la entrevista y la observacion participante. Segin Lopez-Fé (2002), la
entrevista se presenta como una herramienta de uso flexible que permite diversas maneras
de actuar. Como elemento fundamental, se hace referencia a una conversacion entre dos
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personas, incluyendo el caracter gestual, la cual tiene un objetivo claro basado en obtener
informacion. Por su parte la observacion participante, es un estilo de analisis en el que el
observador interviene en el caso, bien sea de forma ligeramente pasiva o hasta obtener un

papel primordial en la actuaciéon (Heinemann, 2003).

6.8 Criterios de Analisis

Las encuestas se analizardn considerando la frecuencia y el porcentaje que se

obtenga en las categorias de respuestas en los items de las variables de medicion.

Para el cruce de variables se tomard como punto de partida el género de los
individuos que componen la muestra para, de esta manera, calcular el coeficiente de
contingencia y crear una escala de mediciones con intervalos no moderados, puesto que

las variables de la investigacion son de tipo cualitativas ordinales.

Para el estudio se empleara como medida de significancia 0,050. La relacion entre las

variables se determinard de la siguiente manera:

Tabla 5. Relacion entre las variables

Nula Entre 0y 0,159
Baja Entre 0,160y 0,299
Baja a Media Entre 0,300y 0,559
Media a Alta Entre 0,560y 0,859
Muy Alta Entre 0,860y 1
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VII. ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Edad

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede determinar que el usuario de un
Spa no se puede describir por un grupo de edad especifico, ya que las edades de los
encuestados varian desde los 15 afios hasta los 68. En el caso especifico de esta
investigacion, la edad con mayor frecuencia es 32 afios con 6 y, cabe destacar, que existe

un rango de edad que se ubica entre los 40 y 50 afios con mayor porcentaje.
5.2 Género

Con relacion al género, del total de las 100 personas encuestadas se observa que el
84% corresponde a personas de sexo femenino, mientras que el 16% restante representa

al sexo masculino.

Tabla 6. Frecuencias Sexo

Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Mujeres 84 84,0 84,0 84,0
Hombres 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.3 Analisis de los usos del Spa

5.3.1 Voy al spa cuando...Estoy tenso

El 59% de los encuestados contestaron que no asisten al spa cuando se encuentran
en una situacion de tension, mientras que el 41% restante si. Con estas cifras se puede
inferir que la mayoria de las personas no relacionan inmediatamente el sentirse tensos
con dirigirse a este lugar, aunque la diferencia entre ambas frecuencias es solo de dos. Sin

embargo, las cifras no poseen gran diferencia entre si.

Tabla 7. Frecuencias Voy a un spa cuando estoy tenso

Ir al spa Tenso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 41 41,0 41,0 41,0
No 59 59,0 59,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Del total de 84 mujeres, 54 de ellas asiste al spa sin necesidad de sentirse tensas;
mientras que el 35% restante asegura que entre las razones por las que considera asistir a
un centro estético si se encuentra este item, lo que se suma al 68,75% de los hombres que

asiste por esta misma razon.

Al hacer el andlisis, se observa que no existe una diferencia marcada entre dichos
porcentajes, lo que se reafirma con una relacion baja entre variables que son

significativas (r= 0,246; p=0.014).

66



Tabla 8. Relacion y Significancia Voy a un spa cuando estoy tenso

Tabla de contingencia

Recuento
Iral spaTenso
Si Mo Total
Sexo Mujeres 30 54 84
Hombres 11 5 16
Total 41 59 100

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,064° 1 014
Correccién por 4775 1 029
continuidad
Razdn de verosimilitudes 6,002 1 014
Estadistico exacto de 024 015
Fisher
Asociacion lineal por 6,003 1 014
lineal
N de casos validos 100

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es 6,56.

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Phi -,246 014
Vde Cramer 246 014
N de casos validos 100

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintdtico basado enla

hipétesis nula.

5.3.2 Voy al spa cuando ... Me siento desarreglado

Con respecto a los resultados de la pregunta sobre si asiste a un spa cuando se
siente desarreglado, se infiere que no debe existir esta condicién para que la persona
asista al establecimiento Ya que 88% respondié negativamente a la pregunta mientras

que el 12% selecciond que se dirigen al centro de estética al momento de sentirse

desarreglados.
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Tabla 9. Frecuencias Voy a un spa porque me siento desarreglado

Ir al spa Desarreglado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 12 12,0 12,0 12,0
No 88 88,0 88,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.3.3 Voy al spa...Para sentirme mejor

En cuanto a ir a un spa para sentirse mejor 38 personas respondieron

afirmativamente, resultando un 62% de encuestados quienes no consideraron esta opcioén

en su respuesta.

Tabla 10. Frecuencias Voy a un spa para sentirme mejor

Ir al spa Sentirse Mejor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 38 38,0 38,0 38,0
No 62 62,0 62,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

En la necesidad de sentirse mejor, se observd que no existe una relacion
significativa entre el considerar querer mejorar la manera en como se sienten y el acudir a
un centro de estética puesto que la relacion de las variables tiende a nula y la medida de
significancia es mucho mayor a 0,050, por lo que se puede inferiri que no existe

correlacion entre estas variables.

Cabe destacar que del 35% de los encuestados que seleccionaron esta opcion

como un motivo para asistir al spa se encuentren 33 mujeres y 5 hombres.
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Tabla 11. Relacion y Significancia Voy a un spa para sentirme mejor

Tabla de contingencia

Recuento
Ir al spa Sentirse Mejor
Si No Total
Sexo Mujeres 33 51 84
Hombres 5 11 16
Total 38 62 100
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
Valor al (hilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3687 1 544
Correccion por 106 1 744
continuidad
Razon de verosimilitudes 377 1 539
Estadistico exacto de 589 378
Fisher
Asociacion lineal por 365 1 546
lineal
N de casos validos 100

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es 6,08.

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal Phi 061 544
V de Cramer 061 544
N de casos validos 100

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintdtico hasado enla
hipétesis nula.

5.3.4 Voy al spa... Para que me tengan cuidados

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede apreciar que el 89% de las
personas no se dirigen a un spa para que les tengan cuidados, mientras que s6lo un 11%

acude a un centro estético por dicha razon.

69



Tabla 12. Frecuencias Voy a un spa para que me tengan cuidados

Ir al spa Tengan cuidados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 11 11,0 11,0 11,0
No 89 89,0 89,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.3.5 Voy al spa...Para cuidarme

Con relacion al cuidado se puede observar que 66% de las personas no consideran
ir a un spa para cuidarse. Sin embargo el 34% restante toma esta razon como un motivo

por el cual dirigirse a un centro de estética.

Tabla 13. Frecuencias Voy a un spa para cuidarme

Ir al spa Cuidarse

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 34 34,0 34,0 34,0
No 66 66,0 66,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Este item no es considerado por el 67% de las mujeres a la hora de evaluar las
razones por las que van al lugar. En las encuestas, el porcentaje de quienes respondieron
tomaron este motivo como uno de los principales para asistir, de los cuales 28 personas

son del sexo femenino y 6 del masculino.

Se observa entonces que no existe una relacion significativa entre el acudir al spa

y el deseo de proporcionarse cuidado (r= 0.032; p= 0.747).
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Tabla 14. Relacion y Significancia Voy a un spa para cuidarme

Tabla de contingencia

Recuento
Ir al spa Cuidarse
Si No Total
Sexo Mujeres 28 56 84
Hombres 6 10 16
Total 34 66 100

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
Valor al (bilateral) (hilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 104° 1 747
Correccién por 001 1 972
continuidad®
Razon de verosimilitudes 103 1 749
Estadistico exacto de 778 478
Fisher
Asociacion lineal por 103 1 748
lineal
N de casos validos 100

a. 0 casillas (0,09) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es 5 44,
b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
MNominal por nominal Phi -,032 747
V de Cramer 032 747
N de casos validos 100

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintdtico basado enla

hipétesis nula.

5.3.6 Voy al spa...Para ponerme en forma

En cuanto a ponerse en forma, los resultados indican que el 87% de las personas

no seleccionaron el hecho de dirigirse a un centro estético por esta razéon. Unicamente 13

personas afirmaron que van a un spa con esta finalidad.
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Tabla 15. Frecuencias Voy a un spa para ponerme en forma

Ir al spa Ponerse enforma

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 13 13,0 13,0 13,0
No 87 87,0 87,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

En este caso, de estos datos se puede suponer que el spa no es visto como un

lugar para ponerse en forma porque no es un vehiculo para tal fin como si lo son los

gimnasios.

5.3.7 Voy al spa... Para mejorar mi apariencia

El 34% de los encuestados toman en cuenta un centro de estética como un lugar

para el cual ir con la finalidad de mejorar su apariencia. Por otro lado, las 66 personas

restantes no se dirigen a un spa por dicha razon.

Tabla 16. Frecuencias Voy a un spa para mejorar mi apariencia

Ir al spa Mejorar apariencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 34 34,0 340 340
No 66 66,0 66,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Del total de mujeres encuestadas, 30 de ellas asiste al spa para sentirse mejor

mientras que el 64% no considera que este sea un motivo por el cual ir. A esto se le

suman los 12 hombres, de los 16, que no toma esta opcién como la principal razén para

acudir.
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Se observa entonces que el sentirse mejor no tiene una relacion significativa con
la necesidad de ir a un spa, la cifra sobrepasa el 0,050 que permite determinar dicha

relacion.

5.3.8 Voy al spa...Para mejorar mi actitud

Con respecto a los resultados obtenidos de las encuestas realizadas se puede
determinar que mejorar la actitud no es la principal razén para ir al spa. El1 95% de las
personas no se dirigen a estos establecimientos con esa finalidad, s6lo 5 de los

encuestados respondieron esta pregunta entre sus opciones.

Tabla 17. Frecuencias Voy a un spa para mejorar mi actitud

Ir al spa Mejorar actitud

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 5 5,0 5.0 50
No 95 95,0 95,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.3.9 Voy al spa...Porque estoy fuera de linea

Con relacion a estar fuera de linea se observa que no es una opcion por la cual las
personas se dirigen a un centro de estética. El 92% de los encuestados respondieron
negativamente que una de las razones para ir a estos establecimientos sea el hecho de no
estar en linea. Ocho personas fueron las Unicas en afirmar que van a un spa con esa

finalidad.

Estos datos se pueden relacionar con los resultados a la afirmacion de Voy a un
spa para ponerme en forma, concluyendo que éstos no son lugares relacionado con el

hacer ejercicios.
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Tabla 18. Frecuencias Voy a un spa porque estoy fuera de linea

Ir al spa Fuera de linea

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 8 8,0 8,0 8,0
No 92 92,0 92,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.3.10 Voy al spa...Para perder peso

De acuerdo a los resultados obtenidos luego de realizar las encuestas se observa
que perder peso no es la razon principal para ir al spa. El 8% de los encuestados
respondid afirmativamente, mientras que el 92% restante indicé que no se dirigen a un

centro de estética para perder peso.

Tabla 19. Frecuencias Voy a un spa para perder peso

Ir al spa Perder peso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 8 8,0 8,0 8,0
No 92 92,0 92,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.3.11 Voy al spa cuando...Estoy triste, fuera de control

Del total de encuestados, 93 personas no seleccionaron la opcién de ir a un spa
por el hecho de sentirse tristes o fuera de control. Por su parte, el 7% restante se dirige a

este tipo de establecimiento cuando sienten tristeza.

74



Tabla 20. Frecuencias Voy a un spa porque estoy triste, fuera de control

Ir al spa Tristeza, Fuera de control

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 7 7.0 7.0 7.0
No 93 93,0 93,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.3.12 Voy al spa...Porque estoy decaido

Con relacion a estar decaido, el 98% de las personas indicaron que no consideran
este hecho como una razén para dirigirse al spa, s6lo 2 personas seleccionaron este item

dentro de sus respuestas. Los resultados indican que el estar decaido por el conyuge o la

madre no tiene relacion con el querer ir a un centro de estética.

Tabla 21. Frecuencias Voy a un spa porque estoy decaido por mi conyuge, mama

Ir al spa Decaido por conyugue, mama

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 2 2,0 2,0 2,0
No 98 98,0 98,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.4 Por qué decidio acudir al spa

5.4.1 Tomar un masaje

Con respecto a los resultados se obtuvo que la razén por la cual el 52% de los
encuestados decide acudir al spa es para tomar un masaje, mientras que se observa que 48

de las personas restantes no considera esta opcion como el motivo para utilizarlo.

Tabla 22. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero tomar un masaje

Utilizar el spa Masaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 52 52,0 52,0 52,0
No 48 48,0 48,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Con relacion a para qué utilizar el spa, dentro del porcentaje de los encuestados
que lo hace para recibir un masaje 39 son mujeres y 13 son hombres. En contraste, hay un
48% de respuestas que evidencian que al asistir a un centro de estética no lo hacen por

querer recibir este tratamiento, lo que demuestra poca diferencia entre ambas cifras.

Se observa que existe una relacion baja pero significativa entre el por qué acudir
al spa y el tipo de tratamiento que les motiva (r= 0,256; p= 0,011). La mayoria de los
encuestados del sexo masculino va para tomar un masaje, mientras que el mayor nimero

de mujeres no toma la decision de acudir al lugar por este item.
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Tabla 23. Relacion y Significancia decido ir acudir al spa para tomar un masaje

Tabla de contingencia

Recuento
Utilizar el spa Masaje
Si No Total
Sexo Mujeres 39 45 84
Hombres 13 3 16
Total 52 48 100
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (hilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,529° 1 011
Correccién por 5,208 1 022
continuidad®
Razdn de verosimilitudes 7,007 1 008
Estadistico exacto de 013 010
Fisher
Asociacion lineal por 6,464 1 011
lineal
N de casos validos 100

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es 7,68,

b. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
Nominal por nominal  Phi -,256 011
Vde Cramer 256 011
N de casos validos 100

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado enla
hipétesis nula.

5.4.2 Ser consentido

El 71% del total de encuestados no seleccionaron el item de utilizar un spa con la
finalidad de ser consentidos, mientras que el 29% respondid6 de manera afirmativa
escogiendo esta opcion en sus respuestas. Segun los resultados se puede observar que no

existe la necesidad de querer ser consentido para ir al lugar.
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Tabla 24. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero ser consentido

Utilizar el spa Ser Consentido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 29 29,0 29,0 290
No 71 71,0 71,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.4.3 Me senti tenso

Con relacion con sentirse tenso, 81 personas negaron la opcion de acudir al spa
por tal motivo. Por otro lado, s6lo el 19% de los encuestados afirmaron que deciden ir a
dichos establecimientos cuando desean relajarse. Se observa que este item no es
determinante para ir al centro estético. Esta informacion corrobora el resultado anterior

sobre el uso del spa cuando se esta tenso.

Tabla 25. Frecuencias Utilizo el spa porque me senti tenso

Utilizar el spa Tenso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 19 19,0 19,0 19,0
No 81 81,0 81,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.4.5 Quiero tiempo para mi
Del total de personas encuestadas, el 27% seleccion¢ el item de utilizar un centro

estético porque quieren tiempo para si; mientras que el 73% restante no considerd que

dicho motivo sea la razon por la cual ellos toman la decision de acudir al spa.
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Tabla 26. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero tiempo para mi

Utilizar el spa Tiempo para si

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 27 27,0 27,0 27,0
No 73 73,0 73,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.4.6 Tomar tratamiento de belleza

El 78% de encuestados no toma la decision de acudir un centro de estética porque

desean recibir un tratamiento de belleza. Fueron 22 las personas que afirmaron que

utilizan el spa por dicho motivo.

Tabla 27. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero un tratamiento de belleza

Utilizar el spa Tratamiento de bhelleza

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 22 220 220 22,0
No 78 78,0 78,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.4.7 Tomar tratamiento facial

De acuerdo a los resultados obtenidos, tomar la decision de acudir a un spa no
tiene como principal razon el querer un tratamiento facial. El 76% de los encuestados no

decide utilizar un centro de estética porque desee realizarse dicho tratamiento, mientras

24% consideraron esta opcidn en sus respuestas.
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Tabla 28. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero un tratamiento facial

Utilizar el spa Tratamiento facial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 24 24,0 24,0 240
No 76 76,0 76,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.4.8 Tomar un paquete de servicios

Con relacién a un paquete de servicios, 17 personas del total indicaron que si
deciden acudir a un spa para comprar esta opcion. Se puede determinar que el paquete de
servicios no es principal motivo para tomar la decision de ir al centro de estética, debido

a que el 83% respondié negativamente.

Tabla 29. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero un paquete de servicios

Utilizar el spa Paquete de servicios del spa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 17 17,0 17,0 17,0
No 83 83,0 83,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.4.9 Tomar un tratamiento corporal

Con respecto a los resultados obtenidos, se determina que la toma de decision
para acudir a un spa y querer un tratamiento corporal no son determinantes entre si. 27
personas indicaron que si deciden acudir al centro de estética por tal motivo, mientras que

el 73% restante no.

Tabla 30. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero un tratamiento corporal
80



Utilizar el spa Tratamiento corporal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 27 27,0 27,0 27,0
No 73 73,0 73,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.4.10 Aprender como perder peso

Los resultados obtenidos indican que el 99% neg6 el hecho de dirigirse a un spa
con esa intencidon, una persona respondié afirmativamente. Es decir que esta no

comprende la razon por la cual las personas acuden a un centro estético.

Tabla 31. Utilizo el spa porque quiero aprender como perder peso

Utilizar el spa Aprender como perder peso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 1 1,0 1,0 1,0
No 99 99,0 99,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.4.11 Hablar sobre salud, nutricion

El 96% del total de personas encuestadas no deciden utilizar un spa porque
deseen hablar sobre temas de salud o nutricidon; tinicamente cuatro personas lo afirmaron
asi. Los resultados obtenidos permiten observar que tomar la decision de dirigirse a un

centro de estética no estd ligado a conversar acerca de salud o nutricion.
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Tabla 32. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero hablar sobre salud, nutricion, etc.

Utilizar el spa Hablar sobre salud, nutricion, etc.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 4 4,0 4.0 4.0
No 96 96,0 96,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Al andlisis, se puede observar que la razén que tiene un porcentaje mas alto al

momento de decidir acudir a un spa es la de querer tomar un masaje, dejando de lado

aquellas que implican querer hablar sobre temas de nutricién o como perder peso. Si bien

querer relajarse o ser consentido podrian asociarse con el uso de un spa, estas respuestas

obtuvieron un porcentaje bajo mientras que recibir tratamientos de belleza, corporal o

facial es la razon de aproximadamente 24 de los 100 encuestados.

5.5 Después de ir a un spa me siento

5.5.1 Relajado

El 61% de los encuestados se siente relajado luego de asistir al spa, mientras que

el 39% restante de ellos no considerd esta opcidn como la sensacion que experimentan al

salir de este lugar.

Tabla 33. Frecuencias Después de ir a un spa me siento relajado

Sentir spa Relajado

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 61 61,0 61,0 61,0
No 39 39,0 39,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Existe una relacion baja pero significativa (r= 0,293; p= 0,003) entre el nimero de
personas que escogieron la opcion de relajado luego de haber asistido a un spa, la medida
es menor al 0,050 lo que lo evidencia. De ellas, 46 mujeres respondieron que se sienten
de esta manera, mientras que 15 hombres lo hicieron; sin embargo, de 84 mujeres 38 no

escogieron esta opcion como la sensacion que experimentan al salir de un él.

Tabla 34. Relacion y Significancia Cuando voy a un spa me siento relajado

Tabla de contingencia

Recuento
Sentir spa Relajado
Si No Total
Sexo  Mujeres 46 38 84
Hombres 15 1 16
Total 61 39 100

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica Sig. exacta Sig. exacta
Valor al (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 8,588 1 ,003
Correccion por 7,027 1 ,008
continuidad®
Razon de verosimilitudes 10,583 1 ,001
Estadistico exacto de 004 002
Fisher
Asociacion lineal por 8,502 1 ,004
lineal
N de casos validos 100

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es 6,24,

h. Calculado sdlo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Sig.
Valor aproximada
MNominal por nominal  Phi -,293 ,003
V de Cramer ,293 ,003
N de casos validos 100

a. Asumiendo la hipotesis alternativa.

h. Empleando el error tipico asintdtico hasado en la

hipdtesis nula.
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5.5.2 Tiempo bien empleado

De todos los encuestados, el 22% de ellos siente que al salir del spa han empleado

bien su tiempo. Es decir, que el 78% restante no consideré este item como lo que

experimentan al acudir de él.

Tabla 35. Frecuencias Después de ir a un spa siento que fue un tiempo bien empleado

Sentir spa Tiempo buen empleado

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 22 22,0 22,0 22,0
MNo 78 78,0 78,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.5.3 Estupendo

El sentirse estupendo luego de ir al spa fue la opcion seleccionada por el 20% de

los encuestados, en contraste con las 80 personas que no consideraron esta opcion dentro

de sus respuestas.

Tabla 36. Frecuencias Después de ir a un spa me siento estupendo

Sentir spa Estupendo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 20 20,0 20,0 20,0
No 280 80,0 80,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.5.4 Quiero regresar

El item de querer regresar luego de ir al spa no es el que obtiene la mayoria del

porcentaje entre las opciones seleccionadas. El 29% de los encuestados la selecciond

mientras que el 71% no lo hizo.

Tabla 37. Frecuencias Después de ir a un spa siento que quiero regresar

Sentir spa Quiere regresar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 29 29,0 29,0 29,0
Mo 71 71,0 71,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.5.5 Descansado

Descansado no es el principal sentimiento que experimenta la mayoria de los

encuestados después de ir al spa. El 25% considero6 esta opcion mientras que el 75% no

se siente descansado después de ir al lugar.

Tabla 38. Frecuencias Después de ir a un spa siento que quiero regresar

Sentir spa Descansado

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 25 25,0 25,0 250
MNo 75 75,0 75,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.5.6 Bien acerca de st mismo

En cuanto a sentirse bien acerca de si mismo, se observa que el 12% de las

respuestas contienen este item como lo que las personas aprecian después de acudir a un

spa mientras que el 88% de los encuestados no consideraron esta opcion entre las suyas.

Tabla 39. Frecuencias Después de ir a un spa me siento bien acerca de mi mismo

Sentir spa Bien acerca de si mismo

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 12 12,0 12,0 12,0
MNo 88 88,0 88,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.5.7 Dinero bien gastado

El 82% de los encuestados no consideran

el dinero dentro de las razones que

influyen en como se sienten luego de ir al spa. 18 de las 100 personas encuestadas

seleccionaron la opcidon de que después de asistir al lugar sienten que gastaron bien su

dinero.

Tabla 40. Frecuencias Después de ir a un spa siento que fue un dinero bien gastado

Sentir spa Dinero bien gastado

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 18 18,0 18,0 18,0
MNo 82 82,0 82,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.5.8 Mejor

Después de acudir a un spa, el 85% de los encuestados no toman la opcion de

sentirse mejor entre sus respuestas, mientras que el 15% de ellos si se lo hace. Es decir

que este item no representa lo que experimentan luego de acudir al centro estético.

Tabla 41. Frecuencias Después de ir a un spa me siento mejor

Sentir spa Mejor

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 15 15,0 15,0 15,0
MNo 85 85,0 85,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.5.9 Consentido

Luego se ir al spa el 22% de los encuestados se sienten consentidos, mientras el

78% no considera esta opciéon como la sensacion que experimenta después de visitar el

lugar.

Tabla 42. Frecuencias Después de ir a un spa me siento consentido

Sentir spa Consentido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 22 22,0 22,0 22,0
No 78 78,0 78,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.5.10 Feliz

Del total de los encuestados, el 78% no escogi6 el item de sentirse feliz después

de acudir al spa, por su parte, el 22% de las personas restantes si tomd esta opcidon como

la sensacion que experimentan al salir del lugar.

Tabla 43. Frecuencias Después de ir a un spa me siento feliz

Sentir spa Feliz

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 22 22,0 22,0 22,0
MNo 78 78,0 78,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.5.11 En paz conmigo mismo

Estar en paz consigo mismo no es la principal sensacion que experimentan los

encuestados al acudir al spa, de ellos el 10% selecciono esta opcion mientras que el 90%

restante no la considerd entre sus respuestas.

Tabla 44. Frecuencias Después de ir a un spa me siento en paz conmigo mismo

Sentir spa En paz consigo mismo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 10 10,0 10,0 10,0
Mo 90 90,0 90,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.5.12 Saludable

El 25% de las personas a las que se aplico el instrumento de recoleccion se siente

saludable después de visitar el spa, en contraste con el 75% de quienes no consideraron

este sentimiento entre sus opciones.

Tabla 45. Frecuencias Después de ir a un spa me siento saludable

Sentir spa Saludable

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 25 25,0 25,0 250
MNo 75 75,0 7 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.5.13 Mas en forma

Sentirse mas en forma luego de asistir a un spa no es la opcion con la mayoria de

porcentajes después de aplicado el instrumento. Se observa que este item dejo de ser

seleccionado por el 90% de los encuestados.

Tabla 46. Frecuencias Después de ir a un spa me siento mds en forma

Sentir spa Mas en forma

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 10 10,0 10,0 10,0
MNo 90 90,0 90,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

89




5.5.14 En control

Después de ir al spa, el 7% de los encuestados considera que se siente en control,
lo que evidencia que el 93% restante de las personas no seleccionaron esta sensacion

entre sus respuestas.

Tabla 47. Frecuencias Después de ir a un spa me siento en control

Sentir spa En control

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 7 7.0 7.0 7.0
No 93 93,0 93,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.6 Lo que mas disfruto de un spa

5.6.1 Descanso y relajacion

Del total de los encuestados, un 67% del porcentaje valido seleccion6 este item

como lo que mas disfruta de un spa, mientras que el 33% restante no considera el

descanso y la relajacion como las sensaciones que mas le gustan al asistir.

Tabla 48. Frecuencias Lo que mas disfruto spa descanso y relajacion

Disfrutar spa Descanso y relajacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 67 67,0 67,0 67,0
No 33 33,0 33,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.6.2 Ser Consentido

Ser consentido no es la opcidon que la mayoria de los encuestados disfruta de

asistir a un spa. Un 27% selecciono este item como lo que mas les gusta de asistir a €1, en

contraste con un 73% que no lo considera asi.

Tabla 49. Frecuencias Lo que mas disfruto spa ser consentido

Disfrutar spa Ser consentido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 27 27,0 27,0 27,0
Mo 73 73,0 73,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.6.3 Tratamientos de belleza

Del total de 100 personas encuestadas, el 71% de ellas no considera que lo que

mas disfruta de asistir a un spa son los tratamientos de belleza, mientras que un 29%

escogio esta opcion como tal.

Tabla 50. Frecuencias Lo que mas disfruto spa tratamientos de belleza

Disfrutar spa Tratamientos de belleza

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 29 29,0 29,0 290
MNo 71 71,0 71,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.6.4 Ponerse en forma

Ponerse en forma no es la principal razon de disfrute de quienes asisten a un spa.

De ellos, el 81% no considera que esta sea la opcion por la cual les gusta asistir al lugar

mientras que para el 19% restante si es asi.

Tabla 51. Frecuencias Lo que mas disfruto spa tratamientos de belleza

Disfrutar spa Ponerse en forma

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 19 19,0 19,0 19,0
MNo 81 81,0 81,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.6.5 Renovacion emocional y espiritual

La renovacion emocional y espiritual fue seleccionada por el 15% de los

encuestados como el item por el cual disfrutan de un spa, mientras el 85% restante no

considera esta opcidn que esta sea la razén por la cual les complace asistir al mismo.

Tabla 52. Frecuencias Lo que mas disfruto spa renovacion emocional y espiritual

Disfrutar spa Renovacion emocional y espiritual

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 15 15,0 15,0 15,0
MNo 85 85,0 85,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.6.6 Estar solo

El 11% de los encuestados considera que estar solo es lo que mas disfrutan al

momento de asistir a un spa, mientras que 89 de las respuestas no seleccionan esta razon

como lo que maés le gusta del lugar.

Tabla 53. Frecuencias Lo que mas disfruto spa estar solo

Disfrutar spa Estar solo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 11 11,0 11,0 11,0
No 89 89,0 89,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.6.7 Perder peso

Perder peso no es una de las razones por las cuales los encuestados disfrutan el ir

a un spa, ya que el 96% no selecciond esta opcion, recibiendo solo el 6% restante.

Tabla 54. Frecuencias Lo que mas disfruto spa perder peso

Disfrutar spa Perder peso

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 6 6,0 6,0 6,0
No 94 94,0 94,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.6.8 Una vida mas sana

Del total de 100 personas encuestadas, 13 de ellas consideran que disfrutan de un

spa porque desean tener una vida mas sana. 87% de los resultados no arrojaron esta

opcion como la seleccionada.

Tabla 55. Frecuencias Lo que mas disfruto spa una vida mas sana

Disfrutar spa Una vida mas sana

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 13 13,0 13,0 13,0
MNo 87 87,0 87,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

5.6.9 Valoracion

La valoracion fue tomada por el 12% de las personas que seleccionaron este item

como lo que més disfrutan de un spa, lo que la exime de ser una de las razones de disfrute

puesto que 88% de los encuestados no la consideraron.

Tabla 56. Frecuencias Lo que mas disfruto spa valoracion

Disfrutar spa Valoracion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 12 12,0 12,0 12,0
MNo 88 88,0 88,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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5.7 Entrevistas

Tabla 57. Presentacion de entrevistas: esteticistas y médico

Esteticista Esteticista Esteticista
Preguntas Médico
(fija) (fija) (temporal)
1.- (Existe Si existe Si existe Bueno, de No, puede
alguin tipo de interaccion, ellos | interaccion. alguna u otra haber
interaccion con | vienen para acd, | Depende del | manera siempre | interaccion. La
los clientes o se acuestan y te | cliente. hay una necesaria y la
solo te limitaa | cuentan sus comunicacion que permita la
realizarles el cosas. Hay con el cliente, empatia con el
tratamiento? mucha bien sea por el paciente.
confidencialidad. masaje o por una
amistad que
siempre surge.
2.- {Sabes Si, por supuesto | Si. Normalmente Si, aunque a
reconocer que se identifica. siempre van por | veces se
cuando un Mas que todo en un tratamiento, disfrazan
cliente asiste al | las mujeres. pero siempre mucho, pero en
spa por un funcionamos muchos casos
simple como uno lo puede
tratamiento psicologos. reconocer.
estético o por Tenemos ese
tener un pedacito en
momento de donde de alguna
soledad y u otra manera
reflexion? podemos ser
solidarios con
cada persona.
3. Dependiendo | No, para nada. Si. Siempre como No.
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de lo anterior,
Jtu trato hacia
el cliente

cambia?

Se tratan a todos

por igual.

terapeutas somos
muy amables, y
tratamos de
solventar las
necesidades del
cliente. Siempre
va a haber una
mano de apoyo.
Aunque siempre
sabemos que no
es bueno
involucrarse
tanto con el
paciente,
siempre es
bueno mantener
una buena

distancia.

4.- {Ofreces
servicios
adicionales
ademas de los
ya contratados

por el cliente?

No.

Si, se le
vende algo de
lo que no se

haya hecho.

Bueno siempre
tratamos de
vender lo que la
persona necesite.
Antes de
empezar a
trabajar con ella
hacemos una
evaluacion
completa, en
donde

recomendamos
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la terapia mas

adecuada.
5.- (Te sientes | Si. Si. Si, bastante. Si.
satisfecho con
lo que ofrece y
coémo lo ofrece?
6.- (Crees que | Si, como te lo Si. Depende de la Bueno, si uno

el cliente se
siente en
confianza para
hablar de temas

personales?

acabo de
mencionar,
existe la

confianza.

personalidad de
cada quien. Hay
gente que es
muy abierta, hay
gente que es mas

sociable. Otros

lo llama cliente
no, por eso lo
llamamos
paciente.
Cuando uno

llega a hacer

son mas un buen
cerrados. rapport si lo
llega a decir,
no en la
primera
consulta pero
st
posteriormente.
7.- (Alguna vez | Hasta ahorano. | No, muy rara | En mi caso, Hasta los
el cliente se ha vez. nunca. momentos, que
quejado por la yo sepa, no.
relacion
existente entre
el precio,
calidad y
servicio?
8.- (Te has Si. No. Nunca, siempre | Las primeras
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sentido tenso a
la hora de
aplicar un

tratamiento?

trato de estar en
equilibrio y
tranquilidad.

veces que uno
realiza un
tratamiento, si.
Uno se siente
con
expectativas de
qué es lo que

va a pasar.

9.- (Sientes que

Si, sobre todo en

Trato de que

No. Por supuesto

Por supuesto.

tu estado de los masajes que | no. que todos
animo afecta el | requieren de tenemos
trato que le mucha energia. problemas y
proporcionas al circunstancias,
cliente? pero tu no

puedes traer tus

problemas a tu

area de trabajo.
10.- ;Has No, hasta ahora | Si. Siempre No, nunca. Hasta los
tenido algun no. Lo que pasa | dandole la momentos no.
roce con algun | es que cuando raz6n al Uno trata de
cliente? ;Coémo | uno entra a cliente. diferenciar los

haces para
manejar la

situacion?

cabina ya es otra
cosa, los
problemas los

dejas afuera

problemas
personales al
momento de
llegar a la

consulta.

Tabla 58. Presentacion de entrevistas: dueiia

Preguntas

Duena

1.- ;Cuadl es la ventaja

El trato, primero que nada porque al cliente le gusta
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competitiva del spa?

mucho el trato que se le da aqui, y la variedad de

tratamientos que tenemos.

2.- ;Sabes reconocer
cuando un cliente asiste
al spa por un simple
tratamiento estético o
por tener un momento de

soledad y reflexion?

Si, eso ya lo sabemos ver desde la cara, desde la

actitud que tienen al entrar.

3.- (Cuales considera
que son las tres
principales razones por
las cuales un cliente

viene al spa?

Por mejorar su aspecto, tanto corporal como facial; por
relajacion, porque buscan masajes anti estrés; y

consentirte.

4.-; Dependiendo de eso,

el trato hacia ¢l cambia?

No. No esforzamos por darles el mismo trato a todos
aqui. Por supuesto si sabemos que una persona viene
luego de la muerte de un familiar o viene luego de
haber pasado algo grave, si lo sabemos con

anticipacion, nos esmeramos mas en tratarlos mejor.

5.- ¢ Existe algun tipo de
interaccion con los
clientes o solo se limita a

ofrecerles el tratamiento?

Exagerada interaccion. Todo el que tiene un spa o el
que trabaja en esta area piensa que la gente cree que
somos psicologos, porque vienen a contarte todos sus
problemas, a llorar; por lo mismo que vienen para
sentirse mejor, pues eso es lo que buscan y yo tengo a
las muchachas entrenadas de que si la persona quiere
hablar ellas deben escucharlas y opinan hasta donde

tengan que opinar.

6.- La clientela del spa la
define como clientes
fijos o clientes existe la

rotacion

Mucha rotacion. Son pocos los que son clientes fijos.
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7.- (Se siente satisfecha
con lo que ofrece y como

lo ofrece?

Me encanta mi trabajo.

8.- (Cree que existe
alguin tipo de tratamiento
que ha bajado la

demanda?

Si, porque como hay cambio de tecnologia siempre
hay cosas que ya dejan de pedir. Por ejemplo si antes
todos venian buscando vacunterapia y ahora sali6 la
doble cavitacion, entonces ahora todo el mundo se
cambia. Es mucho de moda, sobre todo los

tratamientos reductores, inclusive los faciales.

9.- (Considera que los
empleados saben
manejar su humor al
momento de realizar el

trabajo?

Si, las que tengo ahorita si. He tenido personal dificil,
pero las que estan trabajando ahorita conmigo saben
separar muy bien lo que es su humor y su caracter con

lo que es tratar al cliente.

10.- {Alguna vez un
cliente se ha quejado del
trato de algin miembro

del personal?

Si, si he recibido quejas. Lo que hago es escuchar, dar
las gracias por su queja y luego llamo a la persona y le

digo que tiene que cambiar en ciertos aspectos.

11.- ;{Cuales considera
que son los aspectos que
se deben mejorar para el
spa 'y con los

empleados?

Un poco mas de organizacion en las citas y quizas un
poco mas de organizacion en como distribuyo el
personal para atender. Pero eso es producto del mismo
crecimiento, antes teniamos muy poco trabajo, ahora

ha ido creciendo.

12.- ;Has tenido quejas
del cliente sobre el
personal o sobre un

servicio en especifico?

Siempre hay quien se queja. Pero son quejas que tu
sabes que son consecuencias del cliente, de no seguir
las instrucciones luego de un tratamiento. Lo sabemos
manejar, siempre le pregunto qué podemos hacer, si le
dejo el proximo tratamiento a la mitad a ver si
consigue resultados. He perdido clientela por un mal

trabajo pero si eso pasa, a esa esteticista no la vuelvo a
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poner en esa area, pongo al cliente con otra persona,

los trato de enamorar con otro tratamiento.

Los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas indican que si existe una
interaccion entre los clientes y los empleados, de esta manera determinan si la persona se
dirige al spa por un tratamiento o por un momento de soledad y reflexion. En diversas
ocasiones tienen que escuchar los problemas personales de los usuarios y aconsejarlos de
acuerdo a las circunstancias. En general, el estado de animo de los terapeutas si afecta los
tratamientos pero estos se encargan de manejarlos para que no interfieran en su trabajo; si
por alguna razén se reciben quejas la duefia se encarga de tomar las medidas necesarias al

respecto para que el cliente quede satisfecho.

5.8 Observacion participante

En los dias cuatro y once de mayo de 2013 se realizé una observacion participante
como ultimo objeto de estudio para el desarrollo de la estrategia integrada de marketing.
Segun Heinemann (2003), ésta se define como “una forma de observacion en la que el
observador se introduce en el suceso (...) La intensidad de la participacion puede ir desde
una participacion meramente pasiva en el suceso hasta desempenar un papel definido en

el campo de actuacion” (p. 144).

En ambos dias se pudo observar el notable servicio de atencion al cliente que le
brindan, tanto la duefia como los empleados, a los usuarios del spa. Desde el momento en
que las personas entran a las instalaciones del local se les recibe con total agrado.
Mientras esperan para realizarse su tratamiento correspondiente, Morelia Ramos, quien
ejerce también la labor de recepcionista, les ofrece hidratacion y un té caliente, con
variedad de sabores, a quienes lo deseen. Incluso existen clientes fijos, los cuales conocen

el servicio, que desde que ingresan al centro de estética solicitan esta bebida.
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En el transcurso de tiempo que pasan las personas en la sala de espera tienen a su
alcance muebles comodos para sentarse y revistas para distraerse. A pesar del buen
servicio que se ofrece, en ocasiones se observo que la inmobiliaria no era suficiente para
la cantidad de personas que se encontraba en el espacio destinado para la recepcion. Esto
ocurre debido a que ciertos clientes llevan acompanantes, y por retrasos en el inicio de
alguna cita, lo que posterga todas las siguientes. Por otro lado, la mayoria de las personas
prefiere entretenerse conversando con la encargada de la recepcion y los demas clientes
en el area acerca de temas sociales o personales. Se puede destacar que la discusion de

los ultimos es muy comun durante este periodo entre las mujeres.

Con respecto al género masculino, los resultados de las encuestas realizadas
coinciden con la observacion participante, debido a que el principal motivo por el cual los
hombres deciden utilizar un spa es tomar un masaje. En la sala de espera de CorpoSnello
se gener6 una conversacion en la cual un cliente afirm6 que sufre de estrés causado por el
trabajo y que llega un momento en el que las personas necesitan un tiempo para si solos.
Por otro lado agregd que el lapso que las personas invierten en el centro estético es el

unico momento del dia en el que verdaderamente descansan.
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VII. DISCUSION DE RESULTADOS

7.1 Publico externo

Los resultados obtenidos arrojan que existe una diferencia significativa entre el

rango de la edad més pequeiia y la mas alta, que van desde los 15 afios (1%) hasta los 68

afios (1%) respectivamente. El promedio de la misma, para el total de los encuestados, es

de 38.36 afios y se comprenden en las siguientes categorias:

De 15 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios
De 55 a 65 afios
Mas de 65 afios

13%
29%
24%
24%
9%
1%

De acuerdo con el estudio realizado por la Health Fitness Dynamics, Inc. (2004)

en Estados Unidos, la edad promedio obtenida en el mismo fue de 40.7 afos, y los rangos

de edades estuvieron comprendidos de la siguiente manera:

De 15 a 24 afios
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios
De 55 a 65 afios
Mas de 65 afios

14%
28%
23%
16%
10%
10%

De este modo se puede analizar que el porcentaje de personas que asiste a un spa,

de acuerdo a sus edades, es similar en los resultados de ambos estudios lo que permite

observar que cada vez son mas jovenes las personas que visitan estos establecimientos.
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De acuerdo al Manual de Comercializacion de Spas (SECTUR, 2004) en México “24%
son menores de 35 afios y el 10% son mayores de 65 afios”.

En cuanto al género de los encuestados, las respuestas indican que el 84% de
quienes contestaron son de sexo femenino mientras que el 16% restante son del
masculino. En contraste con los estudios realizados en México el 80% de los usuarios son
mujeres y 20% hombres; mientras que en Estados Unidos el porcentaje de mujeres que
asiste a un spa es de 74%, correspondiendo para los hombres el 26% restante (SECTUR,

2004).

En el caso de los hombres, la proporcion de asistencia a estos centros es menor
que la de las mujeres y sus edades estdn comprendidas entre los 24 y los 59 afios, siendo
40.68 el promedio de edad de los mismos. Segin el Manual de Comercializacion de Spas
(SECTUR, 2004) las edades del género masculino que asiste en México oscila entre 30 y
60 afios. Para las mujeres los resultados del estudio realizado son favorables, y la media

de sus edades es de 30.21 afios.

Sin embargo, para México y Estados Unidos (SECTUR, 2004), los usuarios del
sexo masculino que asisten a un centro estético lo hacen principalmente porque buscan
relajarse, lo que muy bien puede relacionarse con los resultados de la encuesta en donde
el 68% de ellos aseguraron que van a un spa cuando se sienten tensos. Es ahi donde se
puede inferir la principal razén por la cual un hombre decide acudir a este lugar, que se

vincula con los resultados finales analizados posteriormente.

Asi, se observan las razones por las cuales los encuestados asisten a un spa, entre
las cuales estar tenso recibié un total de 41% de respuestas afirmativas, lo que se
contrasta con el resultado de la Health Fitness Dynamics, Inc. (2004) que reflejo que ésta
constituye la razoén con mas peso de todas las opciones (47%). Sentirse desarreglado es el
segundo motivo en este estudio, mientras que en los resultados se observa que no obtuvo

la mayoria del porcentaje, con 62% de respuestas negativas.
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Es decir, gracias a las respuestas obtenidas en las encuestas se puede determinar
que aunque el sentirse tenso constituye la de mayor porcentaje, 35% de mujeres y 68% de
hombres, no existe una que posea la mayoria de respuestas para ambos géneros, asi como
tampoco se observa la selecciéon mayoritaria de un item que permita establecer que las

personas van a un spa cuando se sienten de determinada forma.

Por su parte, perder peso, estar fuera de linea o querer mejorar la actitud no fueron
las opciones que mas asociaron los encuestados con el querer asistir a estos centros, asi
como tampoco estar triste o decaido, lo que al compararse con los resultados similares
ofrecidos por SECTUR (2004), se puede inferir que no forman parte de las apreciaciones

para considerar tomar la decision.

El 59% de las mujeres mexicanas decide utilizar un spa porque se sienten
estresadas y desean recibir un masaje para sentirse consentidas. Esto coincide con lo que
se obtuvo del estudio realizado en Estados Unidos en donde estas mismas son las
opciones que los lleva a tomar la decisiéon de consumo (SECTUR, 2004). Por su parte, el
total de los encuestados que desea tomar un masaje corresponde al 52%, lo que la
convierte en la principal causa de decision de las 39 mujeres y 13 hombres que

respondieron el instrumento.

En este sentido, se puede analizar que si bien las personas optan por contratar
tratamientos de belleza (22%), tratamientos faciales (24%) o tiempo para si (27%), el
principal uso que le dan a un centro estético es, en la mayoria de los casos, el recibir un

masaje porque se sentian tensos.

Quienes deciden acudir a un spa reciben un servicio que les ofrece la satisfaccion
de sus necesidades, lo que se evidencia en la sensacion de relajacion que respondieron el
61% de los encuestados como lo que sienten al salir de este lugar, relacionado

directamente al deseo de querer tomar un masaje para ello.
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Esta constituye una opcion seleccionada por la mayoria de mujeres y hombres,
por lo que podria inferirse que es una misma sensacion para ambos géneros, en donde 46
de 84 mujeres lo respondieron y el 94% de los hombres lo hicieron. Y lo que se compara
con el 70% del total obtenido por este item en los resultados de la Health Fitness

Dynamics, Inc. en Estados Unidos (2004).

Es importante destacar que, dentro de los items de cémo se siente una persona
luego de acudir a un spa se encontraba el de querer regresar, el cual obtuvo el 29% de
respuestas afirmativas. Si bien quienes respondieron el instrumento experimentan la
sensacion de relajacion al salir de este lugar, a ésta no la asocian con la de querer regresar
para sentirse de la misma manera. Cuestion contraria a los resultados arrojados por
SECTUR (2004), en donde el 43% de las personas asegura que al salir de un centro

estético quieren regresar.

Hasta ahora, estos resultados se pueden relacionar directamente con lo que las
personas mas disfrutan de un centro estético, siendo el descanso y la relajacion la opcion
que cuenta con un 67% de las respuestas afirmativas. Asi, por ejemplo, la sensacion de
estrés del 54% de las mujeres mexicanas (SECTUR, 2004) se compara con lo que mas
disfrutan el 65% de los participantes del instrumento en Estados Unidos, que es el

descanso y la relajacion.

El estar tenso es lo que genera en las personas el deseo de acudir a un spa, por
ende el querer tomar un masaje se convierte en el motivo por el cual deciden utilizar este
servicio, para sentirse relajados y finalmente disfrutar del descanso que experimentan

después del tratamiento.

7.2 Publico interno

En la elaboracion de su estrategia, una organizacion se ve en la necesidad de

instaurar un tipo de comunicacion a nivel institucional, en donde se transmite el mismo
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tipo de informacion de manera interna (Capriotti, 1999). Todo esto, con la finalidad de
concretar un solo mensaje que desde la institucion se transmita hacia el exterior, y en este

caso este mensaje también comprende el trato que se les da a los clientes.

El personal del spa CorpoSnello se caracteriza por reconocer en ellos el estado de
animo que los acompafia al momento de acudir al centro, lo que propicia la interaccion y
hace que la relacion entre el cliente y el esteticista vaya mas alla de simplemente realizar

un masaje o aplicar un tratamiento.

La atencion que el cliente recibe deberia asegurar que a éste se le proporcione el
servicio que necesita en el momento adecuado (Judith, 2010), lo que en este caso se
evidencia al ofrecerle al usuario el tratamiento que desea y la disposicion del esteticista
en escuchar e intercambiar pensamientos e ideas. Los empleados afirman que la mayoria
de las personas que asisten al spa se sienten en un ambiente de confianza que les permite

hablar de temas personales.

La propietaria asegura que se ha encargado de entrenar a su personal para que
sepa abordar las situaciones personales de sus clientes, estableciendo los limites de la
confianza al involucrarse en estas situaciones. Esto trae como consecuencia que la
ventaja competitiva radique en el tipo de trato que reciben los clientes, esforzandose atin

mas por aquellos que saben que realizan la visita en un momento de dificultad personal.

Asi, se evidencia que internamente todos los empleados trabajan bajo una misma
filosofia de atencion, en donde la cercania que el usuario desea tener con ellos viene dada

por la confianza y receptividad que se ofrece en el lugar.
En relaciéon con el trato del consumidor y sus quejas, se busca dar una respuesta

que agradezca el gesto de quien la hace e inmediatamente acudir al empleado que se

involucra en ella. De acuerdo a la inseparabilidad del servicio, éste no puede desligarse
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de la persona que lo presta, por lo que las apreciaciones que se hagan estaran relacionadas

tanto al individuo como al tratamiento como tal (Forteza, Comellas y Lépez, 2011).

Los terapeutas, como una de las funciones empresariales, contribuyen a la
produccion dentro de la empresa y el desempefio de sus funciones constituye parte
fundamental de la formacion de clientes leales (Lopez, 2007). En este sentido, cada uno
de ellos se siente satisfecho con los servicios que proporciona dentro de CorpoSnello
aportando, segun el fayolismo, algo de si en su labor y evidenciando la estabilidad que

poseen dentro de la organizacion.

Esto se demuestra también en el manejo de sus emociones para que no afecten al
momento de aplicar un tratamiento. Quienes laboran en el spa afirman que aunque tratan
de que su estado de 4nimo no interfiera en sus servicios, en algin momento se han

sentido tensos, incomodos o decaidos.
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VIIIL. DISENO DE ESTRATEGIAS

Para que el plan de comunicacion resulte efectivo es necesario enfocarlo de
manera independiente de acuerdo al ptblico objetivo, es decir, uno interno y uno externo.
Una estrategia es integrada si cuenta con una consistencia tactica sobre lo que se va a
comunicar al consumidor (Keller, 2001), y para el cumplimiento del objetivo
comunicacional es importante que se aborden diferentes directrices que permitan su logro

(Navarro, Pifiero y Delgado, 2009).

Por ser un solo objetivo el mensaje debe ser el mismo pero, la manera en que se
comunica, debe cambiar dependiendo del tipo de receptor,. Hacia el publico interno
estard direccionado a la creacion de identificacion y la promocion del incentivo para
lograr los mejores resultados. Mientras que para el externo se encaminara hacia la lealtad

que surge al ofrecer un servicio que satisface sus necesidades.

8.1 Comunicacion Interna

8.1.1 Andlisis de fortalezas y debilidades

Las fortalezas y debilidades del spa CorpoSnello se estableceran a través de una
matriz de andlisis interno. Para Longenecker (2007) todos los conceptos pueden ser
aplicados al negocio si se adaptan al potencial interno, “el conocimiento de las
oportunidades de negocios potenciales por parte del emprendedor debe combinarse con

razonamientos de lo que ¢l y el nuevo negocio podran hacer” (pag. 64).
Fortalezas:

* Atencion al cliente: es el principal atributo que posee el spa, puesto que los

usuarios constituyen parte fundamental en su funcionamiento. El servicio que se

109



ofrece logra que los visitantes se sientan a gusto y en confianza con el trato que
reciben por parte de los empleados.

Variedad de tratamientos: Corposnello ha buscado mantenerse a la vanguardia en
tratamientos estéticos tanto faciales como corporales, logrando incorporar a su
lista de ofertas aquellos que actualmente poseen mas demanda en el mercado. Es
decir, ofrecen masajes, terapias, faciales, tratamientos corporales y medicina
estética, y en cada uno de ellos servicios que se adaptan a las necesidades del
cliente.

Equipos de ultima tecnologia: para el spa resulta de gran importancia contar con
tecnologia actualizada, que permita ofrecer un servicio de altura. Es por ello que
constantemente adquiere equipos innovadores para aplicar los tratamientos,
permitiendo adaptarse a los avances del entorno.

Diversidad de esteticistas altamente calificados: Terapeutas, esteticistas, médicos
chinos y médicos estéticos son quienes forman parte del personal de CorpoSnello,
ofreciendo cada uno la mejor calidad en el servicio que imparten a los clientes.
Meédico estético con especialidad en obesidad: este constituye uno de los
principales atractivos del spa, puesto que actualmente el mercado venezolano de
centros estético ha experimentado un crecimiento debido a la busqueda constante
de los usuarios de una mejor calidad de vida. En este sentido, un médico estético
especialista en obesidad le da un valor agregado a los servicios profesionales de
CorpoSnello.

Ubicacion y facilidad de acceso: el spa se encuentra ubicado en el este de la
ciudad de Caracas, especificamente en la urbanizacion Las Mercedes, una zona
céntrica y de facil acceso para aquellas personas que se trasladen en vehiculo

propio o en transporte publico.
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Debilidades:

Organizacion de las citas: en algunos casos, y debido al crecimiento que esta
experimentando CorpoSnello, se presenta desorganizacion al momento de atender
las citas pues se busca atender a la mayor cantidad de clientes posibles.
Organizacion en como se distribuye el personal al momento de atender: esto como
consecuencia de lo descrito anteriormente, pues en algunas oportunidades la falta
de organizacion para con los clientes interfiere en como se otorgard a cada
empleado las funciones que debe desempefiar.

Falta de una persona que desempeiie labores de recepcionista: el spa no posee una
persona que se encargue de atender las llamadas ni a las personas que visitan el
establecimiento, pues esta labor la realiza la duefia o en algunos casos las
esteticistas. Esto genera que cuando alguna de estas personas se ausente, las
llamadas no sean contestadas, por ejemplo.

Espacio de las instalaciones reducidas: CorpoSnello posee instalaciones que en
algunas ocasiones resultan pequeias para el nimero de personas que acude al
lugar. Ademas no posee sanitarios privados, lo que podria generar alglin tipo de

incomodidad.

8.1.2 Diagndstico de la organizacion

CorpoSnello es una empresa que desde hace cuatro afios forma parte de un

proyecto de emprendimiento de Morelia Ramos, quien compro el spa como parte de su

deseo de querer instaurar su propio negocio y luego de que la antigua propietaria

decidiera abandonar este establecimiento por razones personales.

Asi, luego de haberse instaurado la nueva gerencia en el spa CorpoSnello ésta se

ha visto en la necesidad de implementar técnicas que le permitan ofrecer un mejor

servicio para aumentar las ventas y crear lealtad por parte de los usuarios.
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Constantemente esta innovando en cuanto a equipos tecnologicos y tratamientos

estéticos, trabajando como principal atributo la atencion que se ofrece a los clientes.

En vista de su paulatino crecimiento, en algunas ocasiones, se ha presentado
desorganizacion interna en la asignacion de las citas por el deseo de querer atender de la
mejor manera a todos sus clientes, lo que conlleva a que el personal también se vea

afectado al momento de ofrecer el servicio.

Sin embargo, actualmente se esta trabajando en una politica de expansion en la
que el personal altamente calificado en atencion al cliente, tratamientos corporales y
faciales, masajes terapéuticos, medicina estética y medicina china; forman parte esencial.

Es por esto que se estan percibiendo carencias que anteriormente no afectaban como lo es

la labor de una recepcionista y la disposicion de un espacio amplio en la sala de espera.
8.1.3 Objetivo de la empresa con la comunicacion interna

Lograr un mayor compromiso por parte del personal.

Para mantener los buenos resultados y mejorar el tipo de servicio, dentro del spa
CorpoSnello se quiere generar una filosofia interna que permita la integracion de sus
empleados no solo como equipo de trabajo sino también con las labores que desempeian,
incrementando la identidad que pueden sentir por él y asi disfrutar de su ocupacion.

8.1.4 Objetivo general y objetivos especificos de la estrategia interna

Objetivo general:

Generar identificacion con la empresa a través de incentivos.
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Objetivos especificos:

* Definir los elementos clave que caracterizaran institucionalmente al Spa.
*  Crear vehiculos comunicacionales que permitan la generacion del sentido de

pertenencia.

8.1.5 Audiencia

La audiencia interna del spa CorpoSnello estd constituida principalmente por

mujeres esteticistas y terapeutas con edades comprendidas entre los 23 y 49 afios de edad.

Los miembros del personal se ubican en los niveles socioeconémicos By C, y se
caracterizan por tener como principal necesidad el cubrir los gastos familiares, rasgo que
se infiere porque seis de los siete empleados tienen hijos. Su personalidad esta
determinada por la integracion y el trabajo en equipo. Poseen un nivel de conocimiento
profesional en el area, lo que permite inferir que estan dispuestos a llevar a cabo cambios

y estan en constante innovacion de conocimientos y técnicas.

8.1.6 Mensajes claves y slogan

* En CorpoSnello la atencion al cliente es nuestra prioridad.

Como resultado del analisis interno y de la observacion participante, se pudo
determinar que la principal ventaja del spa es la atencidon que se ofrece, por lo que ésta

debe mantenerse e incentivarse entre sus empleados.

* El desempefio de tu labor es el reflejo de quien eres.

Es importante destacar los resultados obtenidos de las entrevistas, en donde el

personal aseguré que mientras realizan sus actividades, dejan de lado sus problemas

113



personales y las tensiones que podrian estar afectindolos en ese momento. En ese
sentido, es necesario incentivar la idea de que se consiguen buenos resultados en la
medida en que se realice bien el trabajo, pues el servicio que cada uno de ellos ofrece es

inherente a su persona.

* CorpoSnello es una familia que trabaja por el bienestar y la salud de los demas.

El spa se encuentra sumergido en una industria que busca ofrecerle a las personas los
mejores servicios para el cuidado y la belleza, beneficidndolos no solo fisica sino
mentalmente. Si los empleados estdn conscientes del bienestar del que son responsables,

realizaran una mejor labor.

* De tus compaiieros también puedes aprender las mejores técnicas.

La integracion e identificacion con los compafieros de trabajo forma parte importante,
por lo que promover el aprendizaje de técnicas y métodos entre ellos, ayudard a
consolidar la labor en equipo.

* En tu lugar de trabajo también estas en confianza.

Es de suma importancia que los médicos y esteticistas se sientan en un ambiente
laboral estable y confiable, en donde puedan desempenar sus labores de la mejor manera
sin ningun tipo de inseguridad o incomodidad.

* En CorpoSnello para ofrecer relajacion primero debemos relajarnos.

Este mensaje clave forma parte de la integracion con la estrategia externa y con lo

que el spa busca proyectar desde adentro hacia afuera. Si del andlisis externo se obtuvo

un resultado que indicaba que lo que més disfruta un cliente es la relajacion al salir del
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sitio, quienes ofrecen el servicio deben estar conscientes que ellos forman parte de esa

sensacion y que por ende también deben experimentarla.

Slogan: Reléjate en confianza.

Este slogan es creado como resultado de lo obtenido en esta investigacion, en
donde la relajacion forma la principal sensacion de disfrute de acudir al spa, un lugar en
donde el cliente se siente en confianza gracias a los servicios ofrecidos por los
esteticistas. Asi, esta sensacion se puede relacionar con los empleados y con la relajacion
que ellos mismos aseguraron deben experimentar para ofrecer un mejor tratamiento,
apartando la tension y evitando que sus energias o preocupaciones sean transmitidas a
quienes ofrecen el servicio. La confianza viene dada por el vinculo que se busca generar
internamente y el ambiente de trabajo agradable y ameno en el que puedan desempefiar

sus labores diarias.

8.1.7 Mezcla de medios

Los medios que se utilizaran para esta estrategia estaran determinados por piezas

BTL.

Las siglas BTL definen lo que se conoce como below the line. que es un tipo de
publicidad no convencional que se administra de una manera personalizada por debajo de
la linea del ptiblico masivo (Navarro, 2007).

Segun Chong (2007), las caracteristicas de la publicidad BTL son:

* Complementa las campafias tradicionales.

* La recordaciéon de marca se representa desde un punto de vista diferente e

innovador.
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* Su informacién se caracteriza por ser medible y estar dirigida a los patrones de
consumo y modelos de retencion.

* Permite elaborar la comunicacién con mensajes mas especificos.

Este tipo de publicidad no exige ningln requerimiento especifico, ya que admite
cualquier tipo de promocién que no forme parte de los medios convencionales. El medio
BTL estd representado por actividades como marketing promocional, correo directo,

apoyo al punto de venta, materiales promocionales, entre otras (Chong, 2007).

Las estrategias BTL que se implementaran para llevar a cabo el plan de
comunicacion interna estaran constituidas por material POP que se entregard a los
empleados, afiches y mensajes distribuidos en las instalaciones del centro estético asi

como actividades grupales que propicien la integracion mediante momentos agradables.

En primer lugar, se pegard una calcomania en el microondas del spa en donde se
exprese el mensaje “el desempeno de tu labor es el reflejo de quien eres”, haciendo
alusion al reflejo que se percibiria en la puerta del mismo. Por ser este un
electrodoméstico de uso diario, es importante que se utilice como vehiculo de un mensaje

que debe ser reforzado dia a dia en cada uno de los empleados.

En apoyo a este mensaje y en la misma linea gréafica, se implementaran afiches
que se colocaran en la parte interna de los armarios que se encuentran en las cabinas
donde se realizan los tratamientos. Seran cuatro afiches que representen el rostro de
algunos empleados, esto con la finalidad de crear identidad con los mensajes, que se
encuentran relacionados directamente con las labores que desempefan y los buenos
resultados que se pueden obtener de ella: “en CorpoSnello la atencidén al cliente es
nuestra prioridad”, “CorpoSnello es una familia que trabaja por el bienestar y la salud de

0

los demas”, “para ofrecer la mejor relajacion primero debemos relajarnos” y “en tu lugar

de trabajo también estas en confianza”.
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Para complementar los mensajes claves y atender el objetivo de la comunicacion
interna en cuanto al compromiso e integracion de quienes laboran en el spa, se instalara
un fondo de pantalla en la computadora manejada por todos los empleados en donde se
exprese el mensaje que de los compafieros también se pueden aprender las mejores
técnicas, esto en vista de los cursos y actividades que ellos van realizando y que pueden ir

complementando los servicios que por separado ofrecen.

Asi, se cubrird la parte grafica de los mensajes que se desean transmitir
internamente, los cuales seran reforzados con dos tipos de materiales que seran de
utilidad para cada empleado. El primero de ellos serd una taza con el logo y el slogan del
spa, la cual serd de color blanco para ir acorde al minimalismo propio de la decoracion
del lugar. Estas tazas seran entregadas a cada uno de los empleados, puesto que
constantemente toman té y café, y al hacerlo en una taza identificada con la empresa,

creara un mayor nexo con ella.

El segundo se trata de un bolso que tenga, igualmente, el logo y slogan de
CorpoSnello, el cual serd de tipo morral y de color negro. La razéon de ser de este
obsequio se debe a que muchas veces los miembros del personal transportan sus
utensilios necesarios para realizar algunos tratamientos, asi como también sus
pertenencias personales. La finalidad de esto es crear, a través de pequefios detalles,
presencia y afinidad de la empresa en las tareas diarias de los esteticistas, terapeutas y

médicos, generando compromiso y lealtad hacia ella.

Por su parte, se realizaran un grupo de actividades llevadas a cabo al final del
mes, las cuales se desarrollaran como un incentivo que permita motivar al personal de la

siguiente manera:

* Empleado del mes: este sera un reconocimiento otorgado a aquel que, al
final del mes, haya logrado vender mas paquetes. El premio del cual

disfrutara serd ese tratamiento mas vendido, para que asi quien lo obtenga

117



sea mensajero de los beneficios que este genera. Se trata de una actividad
que busca aumentar el nimero de clientes, quienes seran atraidos por el
mismo personal; por lo tanto la recompensa de ese esfuerzo sera el propio
servicio ofrecido.

* Cumpleafiero del mes: esta serd una actividad que se realizard fuera del
area de trabajo, en donde se invitara a un almuerzo a aquellos que durante
el mes hayan cumplido afios. CospoSnello busca identificarse con quienes
laboran en el lugar, agradeciendo con este tipo de momentos que buscan

fomentar a integracion fuera del 4rea de trabajo.

8.1.8 Tabla RACI

Tabla 59. Responsables de las actividades internas
Responsables

Dueiia del spa

Agencia publicitaria

Disenador Grafico

Imprenta

Distribuidora de material POP

Personal del restaurante

Masajistas

A continuacioén se presentara una tabla en la cual se expresaran los responsables
correspondientes a cada actividad del plan de comunicaciones internas, tomando en

cuenta que R=responsable, C=Consultar, A=subordinado, I= informar.

Tabla 60. Matriz de Responsabilidades RACI

Nombre de la Dueiia Distr. | Personal
Agencia | Disefiador | Imprenta Masajistas
actividad spa POP Rest.
Tazas I R C A A
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Calcomania en el
I R A A
microondas
Afiche en los
. I R A A
armarios
Fondo de pantalla I R A A
Bolso I R C A A
Empleado del mes C R
Cumpleaneros del
I R C
mes

8.1.9 Voceros

En el plan de comunicaciones internas la Uinica vocera serd la duefa del spa
CorpoSnello.

Se escogid a esta persona como la encargada de realizar esta labor por ser la voz
de mando dentro del spa, una persona respetada por todos los que trabajan en ¢l y quien
dicta las directrices de lo que se hace y como se hace. El plan de comunicaciones internas
cumplird el objetivo que ella ha establecido para CorpoSnello, por lo que es la persona
ideal para dirigir las estrategias y hacer llegar los mensajes en el momento adecuado a

cada uno de los miembros del personal.

Morelia Ramos es la unica unidad de mando dentro de la administracion del
centro estético, puesto que es la propietaria del mismo y quien se encarga de la gerencia y
la responsabilidad de lo que ahi se ofrece. A continuacion se encuentra el resumen

curricular;

MORELIA RAMOS
02129416039-04166202655

Morelia.ramos@hotmail.com
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PERFIL PROFESIONAL

Profesional farmacéutico y de estética con amplia trayectoria en la industria
farmacéutica transnacional, en el area de Logistica. Experiencia en planificacion y
control de inventarios, compras internacionales, vision integral del negocio. Destrezas en
el manejo y administracion de hojas de célculo. Excelentes relaciones comerciales e
interpersonales. Trabajo en equipo, orientado al logro de resultados y al trabajo bajo

presion. Organizada. Habilidades para negociar. Proactiva. Seguimiento a proyectos.

EXPERIENCIA LABORAL

CORPO SNELLO ESTETICA & SPA

2009-ACTUAL

Accionista- Directora

Actualmente llevo la administracion y control del centro de estética.

Organizacion del trabajo, contratacion del personal, compras, planificacion de
tratamientos, fijacion de precios. Distribucion de las actividades diarias al personal.

Pagos.

BRISTOL MYERS DE VENEZUELA CA CARACAS
1991-2008
Corporacion Multinacional Farmacéutica

Coordinador de Logistica de Centroamérica.

2003-2008

Planifiqué, controlé, dirigi, coordiné e hice seguimiento a las compras y el suministro de
los productos necesarios para los diferentes paises de Centroamérica: Costa Rica,
Panamé, El Salvador, Guatemala, Honduras y Nicaragua. Coordiné con el centro de
distribucién en Panama los despachos de los pedidos a los diferentes paises. Mantuve un
nivel de inventarios Optimo. Preparé mensualmente y cada vez que era requerido los

Informes gerenciales a la gerencia general y las gerencias de Ventas y Mercadeo. Fui
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responsable de mantener informado a los departamentos interesados, sobre la

disponibilidad de productos.

Logros principales:

Implementé un sistema de pareto para la planificacion de las compras reduciendo en un
30% las ordenes emitidas en un afo. Estableci reuniones mensuales con mis principales
proveedores lo que me permitid obtener una mayor flexibilidad en los despachos,
optimizando asi los niveles de inventario. Aumenté el inventario de seguridad a 90 dias
para los productos mas importantes para la Corporacion, evitando asi las fallas de
inventario (Backorders). Supli al Gerente de Logistica de Venezuelapor un mes,
liderizando el proceso de reestructuracion del Departamento, analizando las funciones de

cada cargo y sus tiempos para optimizar los cargos existentes.

Planificador.
1994-2002
Planifiqué, controlé, dirigi, y coordiné el suministro de los productos necesarios para la

demanda en Venezuela.

LABORATORIOS SANDOZ, S.A. (COVIGAL, S.A.).
1991-1994
Jefe de Control de Produccion e Inventarios.

1994-1994

Me encargué de la elaboracion y seguimiento de Los Planes de Produccion. Coordiné
entre los Sectores de Produccion, Logistica y Compras. Me responsabilicé por el
mantenimiento de los niveles de inventario. Manejé los médulos MPS y MRPII (BCPS)

Periodo: Desde Enero de 1994 hasta Noviembre de 1994
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Cargo: Jefe de Centro de Pesaje. Departamento de Produccion. Coordinacion de Pesaje
de Insumos para las diferentes areas de produccion a través de un Sistema
Computarizado.

Periodo: Desde Octubre de 1992 hasta Diciembre de 1993.

Cargo: Supervisor del area fabricaion de soélidos. Departamento de Produccion.
Coordinacion del trabajo del personal obrero. Desarrollo de planes de trabajo. Solucion
de Problemas en Produccion.

Periodo. Desde Octubre de 1991 hasta Octubre de 1992

Laboratorio Inter-Americano: Cargo: Jefe de Produccion. Departamento de
Produccion. Organizacion, Programacion y supervision de las Actividades inherentes a la
producciéon y empaque de productos farmacéuticos y cosméticos. Control de inventario.
Desarrollo y ajuste de métodos de manufactura. Compra de materias primas e insumos.

Periodo. Desde enero de 1991 hasta Octubre de 1991

Cargo: Jefe de Control de calidad. Departamento de control de calidad. Andlisis y control
de materias primas, productos en proceso y productos terminados. Realizacion de
estudios de estabilidad. Desarrollo de nuevas formulaciones y reformulacion de
productos ya existentes.

Tramitacion de registros sanitarios de especialidades farmacéuticas y cosméticas.

Educacion:

2005 - : Certificacion en CPIM (Production & Inventory Management).
Apics (The Association for Operations Management).
De 5 niveles, tres cursados, dos aprobados.

1981 - 1987: Farmacéutico. Mencion Tecnologia Industrial Farmacéutica.

Universidad Central de Venezuela, Facultad de Farmacia, Caracas.

Areas de Conocimientos:
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Logistica y Control de Inventarios. Distribucion, Planificacion, Compras internacionales.
Normas GMP. Aseguramiento de la Calidad. Areas farmacéuticas. Supervision de
Personal. Manejo de Excel, Word, Power Point, Business Planning Control System

(BPCS) y Manugistic. INGLES (Diccién, escritura y lectura).

Adiestramiento:

Abr- 05 Estandarizacion, Codificacion y Aplicacion de Codigos de barra
en el sector farmaceutico y salud.

Feb 04 Venezuela Compliance

Dic 03 — Jul 04 Formacion Integral en Aduanas

Nov 02 Habilidades Gerenciales en Logistica

Nov 00 El Lider en Usted

Nov 00 Nescape Messenger & Calendar

Feb 98 Administracion y Control de Inventarios

Jun 89 Mercadeo y Comercializacion de Productos Farmacéuticos

Feb 89 Normas de Buenas Practicas de Fabricacion

Mar 89 El Mercado y la Comercializacion de Productos Farmaceuticos

Ene 89 Normas de Buenas Practicas de Fabricacion.

May 88 Concepto de Calidad total y métodos estadisticos para el

mejoramiento de la calidad

8.1.10 Recursos necesarios

Para que el plan de comunicacion interna resulte efectivo, se hace necesario el uso
de algunos recursos que permitan llevar a cabo cada una de las actividades BTL, en
donde la infraestructura corresponde a todo aquel material POP requerido asi como la
maquinaria y los equipos que se precisan para producir el resultado final; en ella la

imprenta juega un papel importante puesto que todos los mensajes clave serdn
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transmitidos a través de piezas graficas. Por su parte, en la tabla que se presenta a
continuacion se muestra también el recurso humano garante de ejecutar las labores

exigidas por cada actividad; por tltimo est4 la materia prima, que en todos los casos es el

spa CorpoSnello por constituir la razon de ser de la estrategia.

Tabla 61. Recursos necesarios para las actividades internas

Actividad Infraestructura Recurso humano Materia prima
Tazas Disenador grafico
Tazas Equipos para Distribuidora de CorpoSnello
impresion y grabado POP
Computadora
Calcomania en el ' ‘
. Programas de disefio | Disefiador grafico CorpoSnello
microondas
Imprenta
Computadora
Material para la
Afiche en los . . _
. impresion Disefiador grafico CorpoSnello
armarios ,
Programa de disefio
Imprenta
Computadora _
Fondo de pantalla . Disefiador grafico CorpoSnello
Programa de disefio
Personal
Bolsos
) responsable de la
Bolso Equipo para la o CorpoSnello
) ) distribuidora de
impresion
POP
Instalaciones del spa
Cabina de masajes N
Empleado del mes . Masajista CorpoSnello
Productos y equipos
del tratamiento
Cumpleaiieros del Responsables del
Restaurant o CorpoSnello
mes servicio
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8.1.11 Presupuesto

Tabla 62. Presupuesto de las actividades internas

Costo Cantidad IVA Costo Neto Dolar
Bruto 12% Oficial
Disefiador Bs. 792 6 piezas Bs.570,24 | Bs. $ 844,8
Grafico 5.322,24
Distribuidora Bs. 150 8 Tazas Bs.144 Bs. 1.344 $213,33
POP Bs. 300 8 Bolsos Bs. 288 Bs. 2.688 $ 426,66
Imprenta Bs. 30 1 Calcomania | Bs. 3,6 Bs. 33,6 $5,33
Bs. 30 4 Afiches Bs. 14,4 | Bs. 134,4 $21,33
Restaurant Bs. 3.000 | 1 Almuerzo Bs. 360 Bs. 3.360 $ 533,33
TOTAL Bs. $
12.882,24 | 2.044,78

8.1.12 Cronograma

La estrategia de comunicacidn interna iniciara el lero de septiembre de 2013 y
finalizara el 31 de octubre del mismo afio. Esto, con la finalidad de establecer dos meses
en los cuales se inicien actividades que permitan determinar la efectividad de la estrategia
creada. En este sentido, existen algunas actividades que por su caracteristicas y
funcionalidad se implementaran en un momento especifico, mientras que otras se haran

de manera continua durante los dos meses.

En el caso de las piezas graficas, como los afiches, el fondo de pantalla y la
calcomania, seran piezas implementadas a lo largo de los dos meses, por lo que su
presencia sera continua. Por su parte, el material POP serd entregado en momentos
especificos de la estrategia y constituirdn un elemento presente luego de otorgarse a los

empleados.
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Por ultimo, las actividades que se realizardn en ocasion del empleado y
cumpleafiero del mes, ser comenzaran a implementar una vez se inicie el plan y sera
continuo aunque éste haya finalizado. Es decir, a partir del final del primer mes del plan
de comunicaciones, se institucionalizardn estas actividades como propias del spa

CorpoSnello.

Tabla 63. Cronograma de las actividades internas
Semana 1 2 3 4 5 6 7 8

Taza

Calcomania
Afiche
Fondo de
pantalla

Bolso

Empleado

del mes
Cumpleanero I I
del mes

8.1.13 Indicadores de gestion

Para verificar la eficacia del plan de comunicacion interno se utilizaran dos

métodos:

* Una reuniéon mensual con todo el personal del spa en la que cada uno aporte sus
comentarios de acuerdo a como se sienten con su desempefio laboral. Estas
reuniones constaran de dos fases, la primera serd de una ronda de feedbacks en la
que cada uno dard sus comentarios y apreciaciones a aquellos miembros del
personal que considere, finalizando con la propietaria de CorpoSnello quien los

dard de forma puntual uno por uno. La segunda ronda serd de comentarios
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generales, no hacia ninguna persona especifica sino hacia el desempefo del spa y
del trabajo en equipo como tal.

En esta reunion los empleados deben, de forma constructiva, realizar criticas y
aportar ideas en cuanto a como se puede mejorar cierto aspecto o servicio que se
ofrece; de igual forma cada uno estard en la libertad de expresar sus
consideraciones y experiencias particulares, con la finalidad de propiciar el
enriquecimiento de la labor de todos a través de la construccion de posibles
soluciones o la aproximacion de enfoques a ciertas situaciones.

Un instrumento de evaluacion que se realizard de manera anonima a los clientes,
en donde expresen su satisfaccion con la atencion y el servicio. Este serd aplicado
una vez finalizado el tratamiento, y constara de 5 preguntas especificas que
tendran como respuesta Unica el item si o no. Las preguntas irdn enfocadas al
disfrute del servicio, si logré relajarse durante el tratamiento, si experimento
alguna incomodidad durante el tratamiento, si se sinti6 a gusto con la persona que
ofrecio el servicio y si tiene alguna queja. En esa tltima pregunta el cliente tendra
la libertad de exponer la queja que desee realizar, o podra acercarse a la duena del
spa para realizarla de manera personal.

Aumento en la cantidad de clientes nuevos, cuyo nimero minimo para esta
estrategia sera de 8 personas ya que esa es la cantidad de empleados que posee
CorpoSnello. Esto, como respuesta a la estrategia de incentivar la visita de
personas por parte del mismo personal, quienes deben realizar un esfuerzo para

traer la mayor cantidad posible.

8.1.14 Bocetos de piezas comunicacionales

Taza

Shello

Figura 1. Taza para los empleados
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e Bolso
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Figura 8. Bolso para los empleados

8.2 Comunicacion Externa

8.2.1 Andlisis de Oportunidades y amenazas

Las oportunidades y amenazas del spa CorpoSnello se observaran por medio de
un analisis externo. Segun Longenecker (2007), el andlisis de afuera hacia adentro se
enfoca en el ambiente general y en el ambiente de la industria en donde se realizan las
actividades. El primero incluye diferentes factores que intervienen en el negocio; y el

segundo, fuerzas combinadas que actian sobre una empresa y sus competidores.

Oportunidades:

* Precios competitivos: Los precios de los servicios que se proporcionan en el spa
CorpoSnello estan al nivel, o inclusive mas bajos, de los que ofrece la
competencia. De acuerdo a los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas
no se han recibido quejas por parte de ningun cliente con respecto a la relacién

existente entre el precio, la calidad y el servicio.
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Entorno acogedor: Las instalaciones del centro estético estdn ambientadas y
decoradas de una manera agradable para el cliente. Las paredes estan pintadas con
colores calidos en tonos pasteles; en la sala de espera estdn colocados muebles
cémodos y modernos, flores que decoran y aromatizan el ambiente acompafiado
de la esencia de las velas o inciensos que siempre se mantienen encendidos en el
spa.

Creciente demanda en el mercado de los spa: Las actividades profesionales y de
negocios que realizan rutinariamente los individuos, y el transito problematico
con el cual deben enfrentarse dia a dia han incrementado la tension en ellos. Por
estos motivos, se evidencia cada vez un mayor interés por parte de los ciudadanos
en recibir los servicios de masajes y diversas terapias que se ofrecen en el spa,
con la finalidad de canalizar es estrés (SECTUR, 2004).

Necesidad del mercado venezolano por cuidar su apariencia y mejorar su salud:
En la actualidad existe una visible demanda por los centros estéticos debido a que
las personas buscan mejorar su estilo de vida para alcanzar una mas saludable.
Debido a esto se interesan en recibir tratamientos estéticos acompafiados de
recomendaciones médicas para desarrollar mejores habitos alimenticios

(SECTUR, 2004).

Amenazas:

Crecimiento de algunos spa ubicados en la misma zona: En la urbanizacién Las
Mercedes, Caracas, a escasos metro de la Torre D&D, en la cual se encuentra
ubicado el spa CorpoSnello, se encuentra en reinauguracion un centro estético que
ofrece servicios similares.

Aparicion de nuevos equipos tecnoldgicos: Los aparatos que se utilizan para
realizar tratamientos estéticos siempre estan en constante evolucion y poseen altos

precios.
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* Situacion econdmica y financiera: Debido a la inflacion y el control de cambio
que rigen el sistema econdémico del pais los ciudadanos se preocupan por reducir
sus gastos y limitarse solo a las necesidades de supervivencia diaria.

* Regulaciones sanitarias: El spa CorpoSnello debe cumplir con todas las
resoluciones que haya publicado el Ministerio del Poder Popular para la Salud

(MPPS) en gaceta oficial y afecten directamente al centro estético.

8.2.2 Diagndstico de la comunicacion

La gestion de la comunicacién es esencial en una empresa para evitar el
enfrentamiento con posibles problemas que se generen debido a las actividades con las
que debe lidiar diariamente (Rivas, Hidalgo y Ramirez, 2010). En toda organizacion debe
disefiarse un plan de comunicacion para informar a la sociedad todo aquello que se desea

que ésta conozca, comprenda, memorice y estime de manera positiva (Garrido, 2007).

Segun el Manual para el diseiio de herramientas de comercializacion de spas
(SECTUR, 2004), "las empresas spa requieren que sus productos y servicios sean
conocidos y recordados por la mayoria de sus clientes actuales y potenciales, y que estos
se motiven a comprarlos, usarlos y recomendarlos” (p.66). Por esta razon, es necesario
comunicar la existencia de CorpoSnello, para informar a los ciudadanos, principalmente
del sexo femenino, acerca del servicio y los beneficios que se ofrecen en éste centro
estético. De esta manera adquirir nuevos clientes y lograr la lealtad de marca en los ya

existentes.

8.2.3 Objetivo de la empresa con la comunicacion externa

Atraer nuevos clientes.

El spa tiene como meta crecer en todos los dmbitos: instalaciones del local,

personal y servicios. Para lograrla es necesaria una cantidad de ingresos que generen
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ganancias y asi poder invertirlas en dichos aspectos. Por esta razon el objetivo de la
empresa con la comunicacion externa es atraer nuevos clientes que tengan el poder

adquisitivo necesario para comprar diferentes servicios en CorpoSnello.

8.2.4 Objetivo general y objetivos especificos de la estrategia externa

Objetivo general:

Aumentar la venta de tratamientos en el spa CorpoSnello dando a conocer los

beneficios que proporciona.

Objetivos especificos:

Fortalecer la imagen del spa como el lugar ideal para encontrar relajacion.

* Potenciar las ventas a través de mensajes claves que permitan la identificacion del
publico con el servicio.

* Proyectar al centro estético con mensajes positivos.

* Crear lealtad hacia CorpoSnello.

8.2.5 Audiencia

La audiencia externa del spa CornoSnello esta constituida por mujeres y hombres,
aunque el mayor numero de afluencia se obtiene por parte del sexo femenino. Estas
tienen un rango de edad bastante amplio que va desde los 15 hasta los 68 afios. De
acuerdo a los limites de edad establecidos en la discusion de resultados las personas con
edades entre 25 y 34 afios representan la proporcién mas alta con un 29%; los que tienen
entre 35 y 44, un 24%; y, por ultimo, fueron 24 los encuestados entre los 45 y 54 afios.
Por esta razon se decidi6 tomar para la estrategia un rango promedio que estara entre los

30y los 50 afios por ser los de mayor frecuencia.
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Las mujeres que asisten a CorpoSnello lo hacen con la intencién de sentirse
relajadas, independientemente del tipo de tratamiento que vayan a tomar, aunque la
tendencia indica que lo principal para ellas es tomar un masaje. Lo que mas disfrutan de
visitar este establecimiento es estar en un lugar en el que pueden encontrar un beneficio
estético mientras se sienten en confianza para hablar sobre sus problemas personales, lo

que les proporciona una sensacion de descanso al salir de él.

8.2.6 Mensajes claves y slogan

* Es el lugar ideal para encontrar la relajacion que tanto deseas.

Se establecio este mensaje debido a que, segun el andlisis de los resultados
obtenidos, el 61% de los encuestados garantizaron que se sienten relajados luego de ir al
spa; y a su vez 67 personas afirmaron que lo que mas disfrutan de visitar un centro

estético es el descanso y la relajacion que les proporciona.

* CorpoSnello te ofrece una variedad de tratamientos que se adaptan a tus

necesidades.

El mensaje clave se apoya en que en este centro estético se ofrecen diferentes
tipos de servicios para satisfacer las necesidades de los clientes. Entre ellos los
mencionados en el instrumento de recoleccion de datos como lo son: tratamientos
faciales, corporales, de belleza, masajes con diferentes técnicas terapeutas, paquetes que

incluyen una variedad de servicios del spa y por ltimo las consultas de nutricion.

* En CorpoSnello puedes realizarte cualquier tratamiento con la confianza de contar

con un médico estético especializado en obesidad.

Entre los miembros del personal del spa se encuentra un médico estético

especialista en obesidad, quien ofrece sus servicios con base en los conocimientos
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adquiridos en sus estudios que contribuyeron a su formacion profesional; lo cual

fundamenta dicho mensaje clave.

* En el spa CorpoSnello nos esforzamos por que te sientas a gusto desde el

momento en que realizas tu cita.

Seglin la afirmacion que realizé la duefia del spa CorpoSnello, la ventaja
competitiva del centro estético es el trato hacia el cliente. Por esta razon, se enfocan en

complacerlo desde el momento en que pide su cita hasta que sale del tratamiento tomado.

* Contamos con los tltimos equipos en tecnologia de vanguardia.

El spa CorpoSnello cuenta con diferentes equipos de ultima tecnologia, afirmé M.
Ramos (Comunicacion personal, Septiembre 21, 2012). Entre ellos la aparatologia
correspondiente para los tratamientos de radiofrecuencia, carboxiterapia, doble

cavitacion, endermoterapia, ultrasonido y faciales.

* Nuestro personal se encuentra altamente calificado para realizar tratamientos

faciales y corporales.

Este mensaje clave se apoya en la afirmacion que realizé la duea del centro
estético acerca de que todos lo empleados son profesionales en el drea y tienen

conocimiento pleno acerca de los tratamientos que se le aplican a los clientes.

* CorpoSnello se encuentra ubicado en una zona de facil acceso del este de la

ciudad.

El mensaje se establecid puesto que el spa se ubica en la urbanizaciéon Las
Mercedes, una zona céntrica para todos los ciudadanos que habitan en Caracas la cual

posee diferentes areas de acceso.
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* En CorpoSnello te ofrecemos paquetes de tratamientos por un mejor precio.

M. Ramos (Comunicacién personal, Septiembre 21, 2012), duefia de CorpoSnello,
afirmo6 que siempre busca ofrecer un paquete de servicio en promocioén, con un mejor
precio y comodidades de pago, para que los clientes tomen la decision de compra; razon

que soporta el mensaje clave mencionado anteriormente.

Slogan: Spa CorpoSnello, relajate en confianza.

En el slogan del plan de comunicaciones se busca expresar el principal beneficio
que disfrutan o sienten las personas luego de acudir a un centro estético. El sentirse
relajado obtuvo la mayor frecuencia con un 61%, seglin los resultados obtenidos de las
encuestas realizadas. Por su parte, el analisis de las entrevistas al personal de
CorpoSnello permite destacar que los clientes valoran el nivel de receptividad y
confianza que les ofrecen los terapeutas del spa, para conversar sobre sus temas
personales mientras reciben la aplicacion del tratamiento. Analizados estos dos aspectos,
se busca enviar un mensaje que englobe dichas caracteristicas, las cuales son de gran

importancia para el usuario con relacion a lo que se ofrece en este centro de estética.

8.2.7 Mezcla de medios

e Revista:

Es un medio de comunicacién de masas impreso que permite la atraccion del
lector gracias al uso de recursos técnicos y no por la inmediatez de la informacion que ahi
se proporciona (Quitian, 2012). En éste se entretiene al usuario y se le admite la
posibilidad de argumentar y reflexionar de acuerdo a lo que se le transmite (Rodriguez,
Suarez y Garcia, 2009). En términos de espacio publicitario, es un medio que proporciona

mayor calidad en la impresion.
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Se publicard un anuncio publicitario del spa CorpoSnello en diferentes revistas
dirigidas hacia un publico femenino. El arte que se va a realizar para esta publicacion
estara basado en el siguiente mensaje clave: “es el lugar ideal para encontrar la relajacion
que tanto deseas”. Por ser un medio que ofrece alta calidad en la imagen, se colocara una
fotografia de una mujer recibiendo un masaje, que exprese satisfaccion y genere
relajacion al espectador con solo observarla. Esta se acompafiara de un texto publicitario
fundamentado en dicho mensaje clave y se complementara con la ubicacion, el

isologotipo y el slogan de la empresa.

De esta manera se estard promocionando, en general, el servicio de masaje que se
ofrece en el spa, sin mencionar ninguna terapia relajante en especifico. La intencion es
lograr que los consumidores potenciales se dirijan al establecimiento y se informen
directamente acerca de las variedades de tratamientos que se imparten en el centro de

estética.

La pieza tendrad lugar en las revistas mensuales Estética y Salud, ocupando un
cuarto de pagina; Cosmopolitan, media pagina; y por ultimo en la revista Eme, del
periodico el nacional, con espacio de un tercio de pagina. Se realizard una publicacion en
cada revista correspondiendo al mes destinado para la ejecucion de la estrategia integrada

de marketing.
* Radio:

La radio es un medio de comunicaciéon sonoro, por lo tanto no posee imagenes.

Para éste es preciso orientar de una manera diferente la creacion del mensaje que se desea

transmitir, buscando la manera de enfocar todo en el contenido textual y auditivo para

compensar la falta de imagenes visuales (Rodriguez, Suarez y Garcia, 2009).
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Se elaborard una promo de radio en la cual se promocionaran los tratamientos y a
su vez los beneficios que ofrece el Spa CorpoSnello a sus clientes y consumidores
potenciales. Se transmitird en horarios de programacion dirigida hacia la audiencia
determinada. El mensaje publicitario se transmitird en el programa 120 Minutos de
Patricia Fuenmayor, divulgado en la emisora Planeta 105.3. Por otro lado, se hara uso del
medio promocionando el centro estético en el programa Un Mundo Perfecto, dirigido por

Erika de la Vega y Ana Maria Simon.

La publicidad se fundamentara en dos mensajes clave: “en el spa CorpoSnello nos
esforzamos por que te sientas a gusto desde el momento en que realizas tu cita” y “se
encuentra ubicado en una zona de fécil acceso del este de la ciudad”. El primero se
representara por medio de una dramatizacion en la cual una mujer representara al cliente
y otra a la recepcionista. Se realizara un didlogo en el cual la persona llama al spa con la
intencion de solicitar una cita y de esta manera expresar el buen servicio de atencion al
cliente que se ofrece en CorpoSnello desde la primera llamada. Para finalizar la promo de
radio se mencionard la ubicacidon del centro estético luego de emitir el mensaje clave

relacionado.

e Banner:

Los banners o anuncios graficos estandar son un medio de comunicacion visual
que se encuentra en las paginas web mas concurridas. Si el usuario desea debe pulsar con
el ratobn sobre dicho banner para consultar informacion acerca de lo que se esta
promocionando. En la actualidad, este tipo de anuncios pueden incluir animaciones,

video, sonidos y otros efectos que desee el anunciante (Garcia, 2011).

Se seleccionaran diversas paginas web que visite comunmente la audiencia meta
para colocar una publicidad con alusion a los servicios y beneficios que se ofrecen en el
spa CorpoSnello. Erika tipo web, Caras Online y Revista Eme digital seran las paginas

destinadas para colocar la publicidad del spa.
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Por tratarse de un anuncio interactivo se expresaran cuatro mensajes claves:
variedad de tratamientos, confianza de contar con un médico estético, personal altamente
calificado y tecnologia de vanguardia. Cada uno estard acompafiado de una imagen
asociada al texto y, para finalizar, una pieza que englobe los elementos de la identidad
corporativa de la empresa. El banner trasladara al usuario que lo desee al sitio web oficial
del centro estético para asi obtener mayor informacion acerca de todo lo que se les ofrece

a los clientes.

e BTL:

En este caso, para complementar el plan de comunicaciones, la publicidad BTL
estara representada por calcomanias que se colocaran en los ascensores de la torre, en la
cual esta ubicado el spa CorpoSnello. Se colocara el isologotipo de la empresa seguido
del primer mensaje clave: “es el lugar ideal para encontrar la relajacion que tanto deseas”.
La actividad se realizara con la intencion de atraer a las personas que trabajan en el
mismo edificio, a las instalaciones del centro estético; para asi brindarles informacion

acerca de los servicios que se ofrecen.

Por otro lado, se disefiara un afiche con tres dimensiones basado en el ultimo
mensaje clave, que trata acerca de la promocion de paquetes de servicios por un mejor
precio. La intencion es negociar con diferentes médicos cirujanos y colocar la pieza en
sus consultorios, para que los mismos recomienden el spa CorpoSnello como el lugar
indicado para realizar los tratamientos post operatorios. El anuncio publicitario contendra
informacion y tarifas de los paquetes de interés para los consumidores potenciales que

terminan de hacerse una cirugia plastica.

Como ultima promociéon BTL se colocard un stand en el nivel planta baja del
centro comercial Fashion Mall Tolon, ubicado en la urbanizacion Las Mercedes, Caracas.

La actividad estara apoyada en el mensaje clave “es el lugar ideal para encontrar la
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relajacion que tanto deseas”, puesto que segun los resultados obtenidos es la sensacion
mayor percibida y valorada por parte de los clientes después de acudir a un spa. La
intencion es ofrecer a los consumidores potenciales que circulen por el centro comercial
una demostracion de los masajes que se ofrecen en el centro de estética con una duracion
maxima de 20 minutos. De esta manera despertar en ellos la necesidad de dirigirse a

CorpoSnello para recibir el tratamiento completo y ofrecerles otros servicios.

8.2.8 Tabla RACI

Tabla 64. Responsables de las actividades externas
Responsables

Dueiia del spa

Agencia publicitaria

Disenador Grafico

Locutor

Junta de condominio de la torre D&D

Masajistas

Cirujano plastico

Los responsables de las tareas correspondientes al plan de comunicaciones
externo se expresaran en la siguiente tabla, recordando que R=responsable, C=Consultar,

A=subordinado, I= informar.

Tabla 65. Matriz de Responsabilidades RACI

Junta de
Dueiia
Nombre de Agencia | Disefiador condominio Cirujano
del Locutor Masajistas
la tarea publicitaria Grafico de la torre plastico
spa
D&D
Anuncio
revista I R A
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Publicidad

en radio I C R

Banner I R A

BTL:

calcomanias I R A C

BTL: pieza

en3

dimensiones I R A C
BTL: centro

comercial R A

8.2.9 Recursos necesarios

Para llevar a cabo el plan de comunicaciones es necesario establecer los recursos
que permiten el desarrollo de todas la actividades que lo integran. A continuacion se
presenta un cuadro en el cual se expresa la infraestructura requerida por cada una, en la
cual se mencionan los aparatos, programas, establecimientos, maquinarias y mobiliarios
correspondientes a cada accion. Por su parte, el item relacionado al recurso humano hace
referencia a todas las personas responsables o encargadas de realizar los procesos para la
elaboracion del material o ejecucion de cada publicidad. Por ultimo, se refleja al spa
CorpoSnello como la misma materia prima necesaria para las actividades debido a que

representa la base de toda la estrategia.

Tabla 66. Recursos necesarios para las actividades externas

Actividad Infraestructura Recurso humano Materia prima

Disefiador grafico.

Personal para la
) ) Imprenta. )
Anuncio revista o produccion CorpoSnello
Distribucion.
fotografica.

Responsables de la

141




distribucion.
Cabina.
. Locutor.
o . Produccion del .
Publicidad en radio Equipo de CorpoSnello
programa .
. produccion.
Emisora.
Disefiador grafico.
Banner Plataforma web. Disefiador de la CorpoSnello
web.
Disefiador grafico.
Imprenta.
Personal de
BTL: calcomanias Impresos . . CorpoSnello
produccién (montaje
(calcomanias). )
y desmontaje).
Computadora. ‘
Disefiador grafico.
. Programas de
BTL: pieza en 3 . Personal de
. . disefio. . CorpoSnello
dimensiones imprenta.
Imprenta. o )
. . Cirujano plastico.
Consultorio médico.
Personal para el
montaje y
Escenografia para el )
BTL: centro desmontaje del
‘ stand. CorpoSnello
comercial . stand.
Dos camillas. o
Esteticistas y
terapeutas
8.2.10 Presupuesto
* Revista
Tabla 67. Presupuesto para los anuncios en revista
Revista Tamafio | Recargos | Costo Numero de IVA Costo Costo
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bruto | publicaciones | 12% neto dolar
oficial
. Ya de
Estética y . Full Bs. Bs. Bs. $
pagina 1
Salud _ color 19.700 2364 | 22.064 | 3.502,2
vertical
Media Full Bs. Bs. Bs.
Cosmopolitan ‘ 1 $8.320
pagina color 46.800 5.616 | 52.416
1/3de | Colory
. . o Bs. | Bs. Bs. $
me agina agina
pag pag 13.600 1.632 | 15.232 | 2.417,8
vertical impar
Bs. $
TOTAL
89.712 | 14.240
* Radio
Tabla 68. Presupuesto para los anuncios en radio
Costo
Emisora Costo IVA Costo
Frecuencia | Horarios Presencia dolar
de Radio bruto 12% neto .
oficial
Planeta
105.3 9:00am
Emisiones Bs. Bs. Bs.
Programa: hasta las 1 mes $9.523,8
diarias 52.800 7.200 60.000
120 11:00am
minutos
Onda La
Super
6:00pm
estacion | Emisiones Bs. Bs. Bs.
o hasta las 1 mes $ 13.492
Programa: diarias 74.800 10.200 | 85.000
8:00pm
Un mundo
perfecto
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Bs. $
TOTAL
145.000 | 23.015,8
* Banner
Tabla 69. Presupuesto para los anuncios en web
) Costo
. Tipo de Costo Numero de IVA Costo
Pagina web o dolar
compra bruto publicacion 12% neto _
oficial
Home
Estandar
Erika tipo o Bs. Bs. Bs. $
Superior Fijo: 1 (semanal)
web 34.320 4.680 | 39.000 | 6.190,5
725 x 85
pixeles
. Banner quad:
Revista
300 x 250
Eme Bs. Bs. Bs. $
pixeles 2 (Semanal)
(El o 14.200 1.704 | 31.808 5.048,9
Ubicacion
Nacional)
intermedia
Banner mini
quad:
. 300 x 100 Bs. Bs. Bs. $
Caras online 1 (Semanal)
pixeles 10.400 1.248 11.648 1.848,9
Ubicacion
bajo
Bs. $
TOTAL
82.456 | 13.088,3
* BTL
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Tabla 70. Presupuesto para las actividades BTL

Costo
IVA Costo
Actividad Ubicacion Costo bruto | Cantidad dolar
12% Neto
oficial
Aplicacion de | Ascensores de Bs.
Bs. 3.800 Bs. 4.256 | $675,5
calcomanias la Torre D&D 456
Piezaen 3 Consultorios
‘ . ‘ Bs. 100 Bs. 12 | Bs. 448 $71,1
dimensiones médicos
Stand en
Fashion Mall Bs.
centro Bs. 5000 Bs. 5.600 | $ 888,9
Tolon 600
comercial
Bs. $
TOTAL
10.304 1.635,5
¢ Inversion en medios
Tabla 71. Tabla de inversion en medios
Revista Bs. 89.712,00 $ 14.240,00 27,4%
Radio Bs. 145.000,00 $23.015,8 44,28%
Banner Bs. 82.456,00 $ 13.088,3 25,17%
BTL Bs. 10.304,00 $1.635,5 3,15%
TOTAL Bs. 327.472,00 $51.979.6 100%

8.2.11 Cronograma

El plan de comunicaciones externas comenzard el 1ro de septiembre de 2013 y

culminard el 31 de octubre del mismo afio. La estrategia tendrd una duracion de dos

meses puesto que se busca tener el mayor periodo posible de aparicion en medios para

evaluar posteriormente la efectividad de la misma.
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La publicidad en las revistas y paginas web se ejecutard de un modo intercalado.
Durante la primera semana se pautara en Estética y Salud, y en la quinta se contara con
una aparicion en la Cosmopolitan. Por tratarse de revistas mensuales se garantiza que se
contara con presencia en este medio durante los dos meses. En la revista semanal, Eme,
se realizaran dos publicaciones para recordar al lector la existencia del spa CorpoSnello.
Los banners se intercalardn por semanas con la intencion de alcanzar la recordacion de

marca por parte del usuario evitando saturarlo.

Las promociones en radio y las actividades BTL seran continuas. En el primer
mes se escuchara la publicidad del centro estético en la emisora Planeta 105.3 y durante
el segundo en Onda La Super Estacion. De esta manera se abarcara todo el periodo del
plan de comunicaciones con presencia de la marca en el medio correspondiente. Tanto las
calcomanias de los ascensores, como la pieza comunicacional que se colocard en los
consultorios médicos tendran una presencia continua, puesto que el costo se basa en la
impresion del material y no en la duracion que tengan colocados. Por su parte, la
actividad relacionada al stand en el centro comercial se llevara acabo unicamente un dia
en la ultima semana de la estrategia. De esta manera se garantiza que los consumidores
potenciales ya tendran cierto conocimiento de la marca por la aparicion previa en los

medios convencionales.

Tabla 72. Cronograma de actividades externas
Semana 1 2 3 4 5 6 7 8

Revista
Radio
Banner

BTL
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Leyenda:

Revista Estética y salud
Cosmopolitan
Eme
Radio Planeta 105.3
Onda La Super Estacion
BTL Calcomania y pieza comunicacional

Stand en centro comercial

8.2.12 Indicadores de gestion

La efectividad del plan de comunicacion del spa CorpoSnello se medira por

medio de los siguientes indicadores:

* Aumento en un 20% de la venta de tratamientos luego de ejecutar la estrategia

integrada de marketing que generen ganancias para el spa.

* Al final del mes deben haberse registrado un minimo de 8 nuevos clientes que

hayan tomado la decision de comprar un paquete de servicios en el centro estético

para asi convertirse en clientes fijos.
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8.2.13 Bocetos de piezas comunicacionales

e Revista

El lugar ideal

para encontrar la relcjocién
que tanto deseas...

Calle Orinoco, Torre D&D, PB local 7 y 8.
Urb. Las Mercedes. Telf.: 0212-9926509/ 0212-9939185

corpx S’Zé[b

Relajate en confianza

RIF. J.312432438

Figura 9. Anuncio para revista

* Guidn de la promo de radio

Tabla 73. Guion de la publicidad radial

CONTROL LOCUTOR OBSERVACIONES
PP MUSICA DE

RELAJACION

SONIDO 1: TELEFONO La musica se
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SONANDO

2P MUSICA DE
RELAJACION

Locutor 1: Spa CorpoSnello, buenos

dias

Locutor 2: Buenas, estoy interesada

en realizar una cita para un masaje

Locutor 1: Si claro con mucho

gusto, /Primera vez que nos visita?

Locutor 2: Si, primera vez que

llamo

Locutor 1: jPara que dia desea la

cita?

Locutor 2: ;Este viernes puede ser?

Locutor 1: Por supuesto, ;A las 11

de la mafiana le parece bien?

Locutor 2: Si, gracias. Muy amable.
(Podrias decirme donde se

encuentran ubicados?

Locutor 1: Claro, la esperamos en
una zona de muy facil acceso al este
de la ciudad. Calle Orinoco de Las
Mercedes Torre D&D, planta baja,

mantiene de fondo
durante toda la
conversacion

telefonica
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local 7y 8

PP MUSICA DE Locutor 2: Perfecto, gracias
RELAJACION
Locutor 1: Muchas gracias a usted,
cualquier pregunta no dude en

llamarnos, que pase una buena tarde

e Banner

o Shello, £

Reldjate en confianza

Variedad de tratamientos
que se adaptan a tus necesidades...

Médico estético especializado
y personal altamente cdlificado. ..

-
B RAK
P

Contamos con los Ultimos equipos en
tecnologia de vanguardia...

Figura 10. Anuncio para la web
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e BTL: Calcomanias

Figura 11. BTL ascensor

e BTL: Pieza comunicacional

Figura 12. BTL consultorio médico
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IX. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 Conclusiones

La investigacion arrojé como resultado que para una estrategia integrada de
marketing exitosa en el spa CorpoSnello es necesario transmitir un mensaje que proyecte
la relajacion experimentada luego de recibir cualquier tipo de tratamiento. Esta constituye
la principal razén de disfrute de los visitantes del centro estético, por lo que se convierte

en el mensaje mas importante de la comunicacion.

Se pudo inferir que la principal razén por la cual las personas deciden acudir a un
spa es porque desean recibir un tratamiento de masaje, debido a la tensién que sienten en
un momento determinado; esto les genera descanso y relajacion. Los usuarios son
principalmente mujeres, cuyas edades escogidas para el desarrollo de la estrategia luego
del analisis de los resultados, se encuentra entre los 30 y 50 afios. Asi, se convierten ellas

en el principal foco de la comunicacion.

Los tratamientos de belleza, tratamientos corporales o faciales o incluso los
relacionados al cuidado de la nutricion y alimentaciéon, no constituyen las opciones
consideradas por las personas para acudir a un spa. Si bien estos servicios forman parte
de la oferta, la asociacién principal se realiza con el deseo de obtener descanso y

relajacion.

Por otra parte, gracias al andlisis de la situacidon interna de CorpoSnello y la
observacion participante se pudo determinar que su principal ventaja competitiva radica
en la atencion al cliente, la cual es responsabilidad directa de todos los miembros del
personal. Estos se sienten satisfechos con los servicios que ofrecen, lo que se refleja en la
confianza que los visitantes del lugar expresan al momento de interactuar con los

empleados. Es decir, el ambiente de cordialidad y compafierismo se aprecia desde adentro
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hacia afuera, lo que facilit6 la creacion de la estrategia integrada a través de dos planes de

comunicaciones: uno interno y otro externo.

El disefio de mensajes clave para cada uno de los publicos desencadend la
elaboracion de un slogan con la misma informacion para ambos, destacando la relajacion

y la confianza que se siente en CorpoSnello.

Es por esto que luego de la implementacion de esta estrategia integrada de
marketing, el spa debe consolidar un aumento considerable en el numero de nuevos
clientes y de paquetes vendidos. Durante los meses en que se aplique, deben ingresar 16
clientes potenciales por mes, de los cuales 8 provendran del desempeio del plan de

comunicaciones internas y 8 mas del plan de comunicaciones externas.

La metodologia aplicada permitira potenciar los beneficios y las cualidades que
posee el centro estético, puesto que se realizd un estudio en el que la observacion
participante y el contacto directo con los usuarios fue parte fundamental del proceso. Se
conocieron las motivaciones y también el agrado que sienten por parte de la atencion
recibida, por lo que al incorporarse esto a la comunicacion se debe lograr una conexion

inmediata con el receptor del mismo.

Es importante destacar que una de las principales dificultades al momento de
realizar el trabajo de investigacion fue la carencia de un estudio en el mercado
venezolano de salud y cuidado personal, con el cual se pudiera contrastar o tomar de

referencia resultados y andlisis de las caracteristicas o necesidades propias del sector.

El estudio de mercado realizado para la obtencion de resultados que permitieran el
desarrollo de la estrategia, es solo un ejemplo del tipo de investigaciones que se pueden
hacer dentro de este rubro de comercializacion de belleza y cuidado de la salud, un area

de gran auge y crecimiento en el pais.
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9.2 Recomendaciones

Se recomienda aplicar la estrategia integrada de marketing por el periodo de
tiempo de dos meses, como un lapso de prueba. Dependiendo de esos resultados, tanto el
plan de comunicaciones interno como externo deberia realizarse durante mas tiempo,
para realmente profundizar en los resultados obtenidos del mismo y redisefiar aquellos

aspectos que se requieran adaptar a las necesidades de los clientes.

Asi también se invita a realizar una investigacion de mercado mas profunda, que
permita definir de manera mdas especifica a la audiencia meta, detallando el nivel
socioecondmico, estado civil, ingresos y demas datos que permitan crean un perfil mas
amplio. De esta manera se trabajaria en el disefio de una estrategia mas directa y con un

rango de eficacia mas grande.

En este sentido, se recomienda realizar alianzas a nivel nacional con centros
estéticos para llevar este analisis a todo el territorio nacional, lo que permita tener un
enfoque global de todo el mercado venezolano. Esto mediante la aplicacion de
instrumentos de recoleccion de datos que permitan establecer los motivos, las razones y

las sensaciones con las cuales se asocia un spa.

Por su parte, se recomienda a la Escuela de Comunicacién Social la promocion de
proyectos que permitan estudiar la efectividad de la estrategia después de haber sido
realizada. No solo para esta investigacion, sino para todas aquellas que contemplen
estudios con muy poco apoyo informativo. Al medir estos resultados se podra determinar
si realmente el desarrollo de los conceptos aplicados en mercados poco investigados estan

generando un verdadero alcance.

154



X. BIBLIOGRAFIA

Aizpuru M, Cardenas A, Espinal E, Gémez L, Koehn C, Lépez M, Lozano C,
Mendoza G, Moya J, Pedrote A y Trueba G (2007). Herramientas basicas de marketing

integral. (2* edicion). Buenos Aires, México, Santiago y Montevideo: Ediciones Granica

Alcézar, M. (1999). Pedagogia laboral y formacion en la empresa. Revista

complutense de educacion. 10, (1), 159 — 179.

Alvarez, L y Claudes, G (2005). Historia del pensamiento administrativo. (2 a

edicion). México: Pearson Educacion.

Alvira, F. (2011). La encuesta: una perspectiva general metodologica. (2 a

edicion). Madrid: Coleccion cuadernos metodolégicos.

Armstrong G, Phillip K, Saunders J y Wong V (2002). Principios del marketing.

(3 a edicion). Inglaterra: Prentice Hall.

Amaya, J. (2005). Gerencia: Planeacion y Estrategia. (1* edicidon). Colombia:

Universidad Santo Toméas de Aquino.

Araujo, E. (2004). La figura femenina presentada en las revistas, Caso:
Vanidades. Trabajo de Grado de Licenciatura no publicado. Universidad Catolica Andrés

Bello, Caracas, Venezuela.

Armstrong, K. (1998). Fundamentos de mercadotecnia. (1 a edicion). México DF:

Prentice Hall Hispanoamérica.

Battle, R. (2012). El concepto de servicio. Recuperado en Noviembre 06 de 2012,

de http://roserbatlle.net/aprendizaje-servicio/dudas-frecuentes/el-concepto-de-servicio/

155



Bareio R, Garcia R, Gutiérrez J, Liberos E, Nunez A y Pino G (2013). El libro
del marketing interactivo y la publicidad digital. (1a edicioén). Madrid: ESIC Editorial.

Carbonell, R. (1998). Nuevas técnicas de la comunicacion escrita. (1a edicion).

México: Editorial Edaf.

Carter, D. (1996). Keeping store: An incide Look at Sports Marketing. (1 a

edicidon). Washington: Oasis Press.

Chiappe, G. (2012, diciembre). Ministerio de Salud prohibe la aplicacion de todos
los  rellenos  estéticos. El  Universal [en  linea]. = Disponible  en:
http://www.eluniversal.com/vida/121206/ministerio-de-salud-prohibe-la-aplicacion-de-

todos-los-rellenos-esteti [2013, 23 de enero].

Coma, X. (2008). Manual de gestion de comercio. Recuperado en Noviembre 02

de 2012, de http://www.emagister.com/curso-manual-gestion-comercio-segunda-

parte/consumidor

Comellas J, Forteza K y Lopez P (2011). El entrenador personal. (4a edicion).

Espana: Editorial Hispano Europea.

David, F. (2003). Conceptos de Administracion Estratégica. (9* edicion). México:
Prentice Hall.

Del Pulgar, L. (1999). Comunicacion de Empresa en Entornos
Turbulentos: Gestion de Riesgos, Reduccion de Las Incertidumbres y Supervivencia. (1*

edicion). Espafia: ESIC Editorial.

Ferrell, O y Hartline, M (2006). Estrategia de Marketing. (3* edicion). México:

156



Cengage Learning Editores.

Garcia, G. (2012). Investigacion comercial. (1 a edicién). Madrid: ESIC Editorial.

Garcia, M. (2007). Las claves de la publicidad. (7a edicion). Madrid: ESIC
Editorial.

Garrido, F. (2007). Empresa, estrategia y comunicacion. Recuperado en
Noviembre 02 de 2012, de

http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n55/fgarrido.html

Gomez, M. (2006). Introduccion a la metodologia de la investigacion cientifica.

(1 a edicion). Buenos Aires: Editorial Brujas.

Gonzalez, S. (2009). Definicion de servicios. Recuperado en Enero 10 de 2013 de
2012, de http://es.scribd.com/doc/14271268/definicion-de-servicios

Heinemann, K. (2003). Introduccion a la metodologia de la investigacion

empirica. (1a edicion). Barcelona: Editorial Paidotribo.

Judith, C. (2010). Servicio al cliente. Recuperado en Octubre 30 de 2012, de
http://claudiajudith12.blogspot.es/

Kotler, P y Armstrong, G. (1998). Fundamentos de Mercadotecnia. (4a edicion).
México D.F: Prentice Hall.

Kotler P, Armstrong G, Saunders J y Wong V (2002). Principles of Marketing.

(3ra edicion). Inglaterra: Prentice Hall.

Kotler p, Bowen J y Makens J (2004). Marketing para turismo. (3ra edicion).

157



Espana: Alhambra S. A.

Lafuente, J y Llaguno J (1995). Marketing estratégico para empresas de

servicios. Madrid: Diaz de Santos.

Lapique, L. (1997). Establecimiento comerical. Recuperado en Enero 10 de 2013,
de http://Isabogados.com.uy/1997/06/02/establecimiento-comercial-primera-parte/

Lidon, J. (1998). Conceptos basicos de economia.(1 a edicion). Valencia: Cambio

de vera.

Llano, R. y Samper, C. (2004). Normatividad vigente para centros de estética,
spa, peluquerias, barberias y similares. Recuperado en Enero 12 de 2013 de

http://www.envigado.gov.co/Secretarias/SecretariadeSalud/documentos/Vigilancia y

control/Inf Especifica/Peluquerias y C de E/Normatividad vigente concerniente al

Manejo de Residuos Solidos.pdf

Longenecker J, Moore C, Palich L y Petty W (2007). Administracion de pequerias

empresas. (13a edicion). México: Cernagen Earning Editores.

Lopez, F. (2007). Contabilidad de costos. Recuperado en Octubre 29 de 2012, de

http://www.emagister.com/curso-contabilidad-costes/personal-concepto-clases-

problemas-valorativos

Lopez-Fé, C (2002). Persona y Profesion. (1a edicion). Madrid: TEA Ediciones.

Lugo, A. (2009). Teoria de la organizacion. Recuperado en Noviembre 05 de

2012, de http://es.scribd.com/doc/18680108/Resumen-Teoria-de-la-organizacion-alfredo-

lugo-gonzalez

158



MarketiNet, agencia interactiva. (2002). Manual de Marketing. Recuperado en

Noviembre 01 de 2012, de http://www.marketinet.com/

Martinez, L. (2010). Consideraciones teoricas sobre atencion al cliente.
Universidad de La Habana, departamento de economia. Recuperado en Noviembre 01 de

2012, de http://www.eumed.net/ce/2007a/lmm.htm

McCarthy, E y Perreault, W (2001). Marketing un enfoque global. (13a edicion).
Meéxico D.F: Mc Graw Hill.

Mintzberg, H (2002). Mintzberg's 5 Ps of Strategy: Developing a Better Strategy.
Recuperado en Octubre 27 de 2012, de
http://www.mindtools.com/pages/article/mintzberg-5ps.htm

Navarro, C. (2007). Creatividad publicitaria. (2a edicién). Madrid: ESIC
Editorial.

Nieto, A. (2010). Establecimientos de comercio. Recuperado en Enero 15 de

2013, de http://www.gerencie.com/establecimientos-de-comercio.html

Nunez, D. (2010). Diserio interactivo: Tecnologia y estética van de la mano.
Recuperado en Octubre 28 de 2012, de

http://formacion.universiablogs.net/2010/05/28/diseno-interactivo-tecnologia-y-estetica-

van-de-la-mano/

Ortiz, F. (2004). Metodologia de la investigacion cientifica. (1a edicion). México:

Limusa.

Parra, R y Toro, 1. (2006). Método y conocimiento: metodologia de la

investigacion: investigacion cualitativa/investigacion cuantitativa. (1* edicion).

159



Colombia: Universidad Eafit.

Polanco, L y Sinisterra, G (2007). Contabilidad administrative. (1a edicion).

Bogota: Ecoe Ediciones

Resolucion No 152 (2012, 29 noviembre). [en linea]. Venezuela: Ministerio del
Poder Popular para la Salud. Disponible en:
http://www.tsj.gov.ve/gaceta/Diciembre/5122012/5122012-3587.pdf#page=30 [2013, 23

de enero]

Rivas A, Hidalgo C y Ramirez M (2010). Diagnoéstico de la comunicacion
estratégica en las empresas salvadorefias distribuidoras de productos de consumo. Tesis
preparada para la facultad de postgrados, Universidad Centroamericana “Jos¢ Simeon

Canas”, El Salvador.

Ronald W, Thomas J y Whitehill K (2005). Publicidad. (16a edicion). México:

Pearson Educacidn.

Rodriguez, L. (1999). Comunicacion de Empresa en  Entornos

Turbulentos: Gestion de Riesgos, Reduccion de Las Incertidumbres y Supervivencia. (la

edicion). Madrid: ESIC Editorial.

Secretaria de Turismo de Meéxico. (2004). Manual para el diserio  de

herramientas de comercializacion de spas. México.

Serra, F. y Lissoni, J. (2006). Los pilares de la estrategia y el éxito de las
organizaciones. Revista de Empresa (18), 36-48. Recuperado en Octubre 30 de 2012, de

www.revistadeempresa.com

Vicentin, M. (2007). El marketing y la psicologia del consumidor. Recuperado en

160



Noviembre 01 de 2012, de http://mareuvicentin.blogspot.com/2008/08/definicion-de-

consumidor.html

Villalobos, R. (2008). Tecnologia y estética. Revista Su Casa. 9 (34), 52 — 54.

161



XI. ANEXOS

11.1 Anexo A. Modelo de instrumento
Este instrumento se utilizard exclusivamente con fines académicos, por lo que

garantizamos la confidencialidad de la informaciéon suministrada. Agradecemos el tiempo
invertido en responderlo.

Edad:

Sexo:F M

Puedes seleccionar mas de una opcion en todas las preguntas
1. Voy a un spa cuando...

Estoy tenso

Me siento desarreglado

Me quiero sentir mejor

Quiero que me tengan cuidados
Quiero cuidarme

Quiero ponerme en forma
Quiero mejorar mi apariencia
Quiero mejorar mi actitud
Estoy fuera de linea

Necesito perder peso

Estoy triste, fuera de control
Decaido por mi conyuge, mama

e o ao oo

—

—

2. (Por qué decidio6 usted acudir o utilizar el spa?

Tomar un masaje

Ser consentido

Me senti tenso

Queria tiempo para mi

Tomar un tratamiento facial
Tomar un tratamiento de belleza
Tomar un tratamiento corporal

g oo Ao o

Tomar un paquete de servicios del spa
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1. Hablar sobre salud, nutricion, etc.
j.  Aprender como perder peso

3. Después de ir a un spa me siento...

Relajado

Que fue un tiempo bien empleado
Estupendo

Que quiero regresar

Descansado

Bien acerca de mi mismo

Que fue un dinero bien gastado
Mejor

g e Ao o

Consentido
Feliz
En paz conmigo mismo
Saludable
. Mas en forma
En control

—

55— T

4. Lo que mas disfruto de un spa es...

Descanso y relajacion

Ser consentido

Tratamientos de belleza

Ponerme en forma

Renovacion emocional y espiritual
Estar solo

Perder peso

g e oo o

Una vida mas sana
Valoracion

—

Gracias.
Andrea Jaimes.

Stephanie Molina.
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11.2 Anexo B. Frecuencia de edad

Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 15 1 1,0 1,0 1,0
17 1 1,0 1,0 2,0
18 1 1,0 1,0 3,0
19 1 1,0 1,0 40
21 1 1,0 1,0 50
22 4 40 40 9,0
23 1 1.0 1.0 10,0
24 3 3,0 3,0 13,0
25 1 1,0 1,0 14,0
26 2 2,0 2,0 16,0
27 4 40 40 20,0
28 3 30 30 23,0
29 4 40 4.0 27,0
30 1 1,0 1,0 28,0
31 2 2,0 2,0 30,0
32 [ 6,0 6,0 36,0
33 3 30 3,0 39,0
34 3 30 30 420
35 3 30 3,0 450
36 2 2,0 2,0 47,0
37 1 1.0 1,0 48,0
39 2 2,0 2,0 50,0
40 3 30 30 53,0
4 2 2,0 2,0 55,0
42 a 50 50 60,0
43 2 2,0 2,0 62,0
44 4 40 40 66,0
45 a 50 50 7.0
46 3 30 30 74,0
47 3 3,0 3,0 77,0
43 2 2,0 2,0 79,0
49 1 1,0 1,0 80,0
50 1 1.0 1,0 81,0
51 3 30 3,0 84,0
52 3 30 30 87,0
53 3 30 3,0 90,0
55 1 1,0 1,0 91,0
56 2 2,0 2,0 93,0
57 2 2,0 2,0 95,0
58 1 1,0 1,0 96,0
59 2 2,0 2,0 98,0
60 1 1,0 1,0 99,0
68 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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11.3 Anexo C. Grdfico frecuencia de género

Title
Sexo
100
80
3 80
c
[
3
o
@
L=
w
404
20
0-
Mujeres Hombres
Sexo

11.4 Anexo D. Frecuencias Voy a un spa cuando estoy tenso

Ir al spa Tenso

60

50

207

104

Ir al spa Tenso
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11.5 Anexo E. Frecuencias Voy a un spa cuando me siento desarreglado

Ir al spa Desarreglado

1007

80

Percent

40

207

Si

Ir al spa Desarreglado

11.6 Anexo F. Frecuencias Voy a un spa cuando para sentirme mejor

Ir al spa Sentirse Mejor

60

Percent

204

No
Ir al spa Sentirse Mejor
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11.7 Anexo G. Frecuencias Voy a un spa cuando para que me tengan
cuidados

Ir al spa Cuidarse

60

Percent

207

No
Ir al spa Cuidarse

11.8 Anexo H. Frecuencias Voy a un spa cuando para que me tengan
cuidados

Ir al spa Ponerse en forma

1007

80

Percent

404

20

No
Ir al spa Ponerse en forma
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11.9 Anexo 1. Frecuencias Voy a un spa cuando para mejorar mi apariencia

Ir al spa Mejorar apariencia

20

No
Ir al spa Mejorar apariencia

11.10 Anexo J. Frecuencias Voy a un spa cuando para mejorar mi actitud

Ir al spa Mejorar actitud

1007

80

60

Percent

40

20

No
Ir al spa Mejorar actitud
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11.11 Anexo K. Frecuencias Voy a un spa cuando porque estoy fuera de
linea

Ir al spa Fuera de linea

100

80

60

Percent

40

Ir al spa Fuera de linea

11.12 Anexo L. Frecuencias Voy a un spa cuando para perder peso

Ir al spa Perder peso

100

60

Percent

40

207

No
Ir al spa Perder peso
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11.13 Anexo M. Frecuencias Voy a un spa cuando estoy triste, fuera de
control

Ir al spa Tristeza, Fuera de control
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T T
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Ir al spa Tristeza, Fuera de control

11.14 Anexo N. Frecuencias Voy a un spa cuando estoy decaido por
conyuge, mamd

Ir al spa Decaido por conyugue, mama
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Ir al spa Decaido por conyugue, mama
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11.15 Anexo O. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero tomar un masaje

Utilizar el spa Masaje
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Utilizar el spa Masaje

11.16 Anexo P. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero ser consentido

Utilizar el spa Ser Consentido
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204

Utilizar el spa Ser Consentido
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11.17 Anexo Q. Frecuencias Utilizo el spa porque me senti tenso

Utilizar el spa Tenso
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40

Utilizar el spa Tenso

11.18 Anexo R. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero tiempo para mi

Utilizar el spa Tiempo para si
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Utilizar el spa Tiempo para si
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11.19 Anexo S. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero un tratamiento
facial

Utilizar el spa Tratamiento facial
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T
No

Utilizar el spa Tratamiento facial

11.20 Anexo T. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero un tratamiento de
belleza

Utilizar el spa Tratamiento de belleza
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Utilizar el spa Tratamiento de belleza
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11.21 Anexo U. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero un tratamiento
corporal

Utilizar el spa Tratamiento corporal
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Utilizar el spa Tratamiento corporal

11.22 Anexo V. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero un paquete de
servicios del spa

Utilizar el spa Paquete de servicios del spa
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Utilizar el spa Paquete de servicios del spa
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11.23 Anexo W. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero hablar sobre
salud, nutricion

Utilizar el spa Hablar sobre salud, nutricion, etc.
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Utilizar el spa Hablar sobre salud, nutricion, etc.

11.24 Anexo X. Frecuencias Utilizo el spa porque quiero aprender como
perder peso

Utilizar el spa Aprender como perder peso
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Utilizar el spa Aprender como perder peso

175



11.25 Anexo Y. Frecuencias Después de ir a un spa me siento relajado

Sentir spa Relajado
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Percent
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No
Sentir spa Relajado

11.26 Anexo Z. Frecuencias Después de ir a un spa siento que fue un tiempo
bien empleado

Sentir spa Tiempo buen empleado
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Sentir spa Tiempo buen empleado
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11.27 Anexo AA. Frecuencias Después de ir a un spa me siento estupendo

Sentir spa Estupendo
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Sentir spa Estupendo

11.28 Anexo BB. Frecuencias Después de ir a un spa siento que quiero
regresar

Sentir spa Quiere regresar
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Sentir spa Quiere regresar
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11.29 Anexo CC. Frecuencias Después de ir a un spa me siento descansado

Sentir spa Descansado
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Sentir spa Descansado

11.30 Anexo DD. Frecuencias Después de ir a un spa me siento bien acerca
de mi mismo

Sentir spa Bien acerca de si mismo
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Sentir spa Bien acerca de si mismo
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11.31 Anexo EE. Frecuencias Después de ir a un spa siento que fue un
dinero bien gastado

Sentir spa Dinero bien gastado
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Sentir spa Dinero bien gastado

11.32 Anexo FF. Frecuencias Después de ir a un spa me siento mejor

Sentir spa Mejor
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Sentir spa Mejor
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11.33 Anexo GG. Frecuencias Después de ir a un spa me siento consentido

Sentir spa Consentido
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Sentir spa Consentido

11.34 Anexo HH. Frecuencias Después de ir a un spa me siento feliz

Sentir spa Feliz
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Sentir spa Feliz
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11.35 Anexo II. Frecuencias Después de ir a un spa me siento en paz
conmigo mismo

Sentir spa En paz consigo mismo
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Sentir spa En paz consigo mismo

11.36 Anexo JJ. Frecuencias Después de ir a un spa me siento saludable

Sentir spa Saludable
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Sentir spa Saludable
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11.37 Anexo KK. Frecuencias Después de ir a un spa me siento mejor

Sentir spa Mas en forma
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Sentir spa Mas en forma

11.38 Anexo LL. Frecuencias Después de ir a un spa me siento en control

Sentir spa En control
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Sentir spa En control
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11.39 Anexo MM. Frecuencias Lo que mds disfruto spa descanso y
relajacion

Disfrutar spa Descanso y relajacion
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Disfrutar spa Descanso y relajacion

11.40 Anexo NN. Frecuencias Lo que mas disfruto spa ser consentido

Disfrutar spa Ser consentido
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Disfrutar spa Ser consentido
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11.41 Anexo OO. Frecuencias Lo que mds disfruto spa tratamientos
belleza

Disfrutar spa Tratamientos de belleza
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Disfrutar spa Tratamientos de belleza

11.42 Anexo PP. Frecuencias Lo que mds disfruto spa ponerme en forma

Disfrutar spa Ponerse en forma

1007

80

60

Percent

404

20

T
Si No

Disfrutar spa Ponerse en forma
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11.43 Anexo QQ. Frecuencias Lo que mds disfruto spa

emocional y espiritual

11.44 Anexo RR. Frecuencias Lo que mds disfruto spa estar solo
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11.45 Anexo SS. Frecuencias Lo que mas disfruto spa perder peso

Disfrutar spa Perder peso
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Disfrutar spa Perder peso

11.46 Anexo TT. Frecuencias Lo que mas disfruto spa perder peso

Disfrutar spa Una vida mas sana
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Disfrutar spa Una vida mas sana
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11.47 Anexo UU. Frecuencias Lo que mas disfruto spa valoracion

Disfrutar spa Valoracion

100

807

60

Percent

407

No
Disfrutar spa Valoracion
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