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RESUMEN EJECUTIVO

La marca Green Day Spa nace en el afio 2009 como iniciativa de la cosmetdloga
venezolana, Ana Isabel Fernandez de Andretta, quien elaboraba productos de estética
y cuidado personal 100% natural y con propiedades fitoterapéuticas para pequefios
clientes. Aflos mas tarde la administracion del Hotel Eurobuilding de Caracas le
concede la gerencia del spa del consorcio.

Una vez instalado el spa, la venta de los servicios que prestaba el mismo tuvo
una gran recepcion por parte de los usuarios. Sin embargo, aunque el negocio iba
bien, el spa no poseia comunicaciones que lo respaldara y brindara un mayor
conocimiento al publico sobre éste, por ello era necesario disefiar un plan de
comunicaciones integradas que ademas de otorgarle una identidad corporativa a la
marca, estuviese alienado a los objetivos de negocio.

El problema planteado fue entonces: ;Como solventar la carencia de un plan
estratégico de comunicaciones integradas de una microempresa en ascenso que ofrece
bienes y servicios de cuidado personal para hoteles cinco estrellas?. Caso: Green Day
Spa.

El objetivo general se basé en el disefio de un plan estratégico de comunicaciones
integradas para la marca, el cual unificara los mensajes claves que serian dirigidos a
las audiencias claves del spa.

Siendo una investigacion exploratoria en virtud de que no tiene precedentes se
determind que la manera mé&s idonea era realizar un trabajo de campo no
experimental donde se midieron las variables a través de un cuestionario aplicado a
los usuarios del spa, que giraron en torno a la audiencia target y nivel de aceptacion
de los servicios de Green Day Spa. Los resultados obtenidos a través del instrumento
fueron procesados con el programa Estatistical Package for the Social Sciencies
(SPSS) vy alli se determind que el target es hombres y mujeres venezolanos y
extranjeros entre los 30 y 40 afios de edad que se encuentran en los estratos

socioecondémicos A, B y C+, son altos ejecutivos que viven un estilo de vida
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ajetreado con altos niveles de estrés y buscan relajarse para mejorar su calidad de
vida. El 87,5% de éstos calificaron la calidad del servicio brindado por Green Day
Spa como excelente.

El analisis de resultados arrojé: que indistintamente del sexo las personas van en
busca de la relajacién; que tanto hombres como mujeres asisten a los servicios de spa;
que a pesar de que el spa se encuentra dentro de un hotel hay un grueso que asiste por
recomendacion y que independientemente del sexo, el rango de edad va de los 30 a
40 afos.

Con base en el andlisis se disefid la estrategia de comunicaciones integradas la
cual se basé en el concepto creativo: “todas las experiencias buenas de la vida son
naturales”. A partir de la seleccion de las herramientas de comunicaciones integradas
se delineo la propuesta, la cual contempla medios ATL, medios digitales, relaciones
publicas, promocion de ventas y base de datos.

Se llego a la conclusion que es fundamental detectar las diferentes audiencias
claves y sus respectivos mensajes para luego unificarlos y adaptarlos a las distintas
herramientas de las comunicaciones integradas. Siendo éstas las bases para
incrementar los niveles de promocién y visién de Green Day Spa como negocio.

En caso de implementar esta propuesta, se recomienda hacer el seguimiento de
los impulsos comunicacionales que hayan sido tomados en cuenta por la marca, de

esta forma se puede la medir la efectividad de los mismos.

Palabras Claves: Plan estratégico, spa, target, audiencias claves, Green Day Spa,

Comunicaciones integradas, concepto creativo, relajacion y servicios.

xii



INTRODUCCION

Estar comunicado con un tercero implica un proceso de interaccion en el que se
ve involucrado un hecho, alguna informacion, una historia o solo expresar un
comentario. Este proceso no se reduce solo a la comunicacion entre seres vivos, los
productos, las empresas y servicios también necesitan de ella y se valen de esta
poderosa herramienta para reflejar y difundir su conocimiento, actividades, intereses,
objetivos, vision, entre otros.

Todo lo anterior afirma la importancia de lo que representan las comunicaciones
y la influencia que estas pueden llegar a tener en otros. Pero si se busca una diferencia
entre la comunicacion interpersonal y la comunicacién organizacional se puede
aseverar que para las empresas, productos o servicios la comunicacion debe ser
planificada estratégicamente, pues existen factores o variables en juego que pueden
afectar de manera positiva 0 negativa tanto las finanzas de un negocio como las
funciones del recurso humano.

Las comunicaciones planificadas son también un rasgo diferenciador de las
empresas U organizaciones exitosas, pues estas delimitan los territorios en donde
pueden tener oportunidades o riesgos, y como actuar a partir de éstos. Las empresas
con gran renombre y trayectoria son conocidas porque buscan desarrollar una
difusion comunicacional a través del despliegue de diferente mensajes, con
herramientas publicitarias o de mercadeo que vayan acorde a sus consumidores,
usuarios o publico en general, no sélo con el fin de vender algo, sino de comunicar su
existencia.

Es entonces cuando la planificacion estratégica de comunicaciones entra en
juego. Esta debe disefiarse acorde a las herramientas que se deseen emplear segin los
intereses o el target al que se quiere apuntar. La integracion de estas herramientas es
funcién de la publicidad, la cual se encarga de generar una comunicacion coherente y
unificada que exprese mensajes que digan quién eres y reflejen una identidad
definida.



Por estas razones, existen los planes estratégicos de comunicaciones integradas:
para buscar una armonia interna y externa entre los mensajes y las audiencias a las
que se les quiere llegar, mezclando un compendio de componentes estudiados para
impulsar o desarrollar esfuerzos comunicacionales que ademas vayan de la mano con
los objetivos de negocios y planificacion general de las empresas.

Muchas compafias también pueden refutar el hecho de que sin planificacion
también son exitosas, les va bien en su actividad o que son muy pequefias para
planificar o disefiar despliegues publicitarios. La cuestion esta en que, sin darse
cuenta, éstas de alguna forma también planifican sus comunicaciones desde el
momento en el que deciden como se van a llamar hasta cdmo van a colocar ese
anuncio que los haga ser conocidos por otros. Sin ir muy lejos, hasta planifican segun
sus ventas cuales son los productos de menor rotacién y como mostrar las ofertas en
torno a éstos.

En tal sentido, si bien algunas empresas no poseen una planificacion
comunicacional solida y de gran disefio, al menos siempre comunican algo
intencional y periddicamente. Aqui la importancia y el beneficio que tienen empresas
coNn un mayor presupuesto, 0 con intereses en que su estética o actividad deban ser
difundidas por un publico segmentado o a un publico en general.

En el caso particular del disefio de la estrategia a desarrollar con motivo de la
investigacion que sigue a esta introduccion, los servicios son la primera industria a
quienes les debe interesar una planificacion disefiada coherentemente y
estratégicamente funcional para que su actividad sea expresada y difundida a sus
audiencias claves.

Por lo general, la mayoria de los servicios no venden un producto de primera
necesidad, sino que venden una experiencia, y justamente esa experiencia es la que
debe ser conocida por los usuarios o consumidores que deseen experimentar y vivir
momentos o situaciones que impliquen la utilizacion de dicho servicio. Y esto solo se
logra si se comunican los mensajes adecuados, en el momento pertinente y a la

audiencia acertada.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

Todas las empresas tienen como objetivo principal sobrevivir dentro de su
mercado. Esto supone no solamente un crecimiento econémico y de utilidades, sino
también el lazo comunicacional a largo plazo que se construya con todas sus
audiencias, siempre teniendo en cuenta el marco situacional y social en el que opera
la empresa.

No obstante, las empresas contintian colocando sus esfuerzos en disefiar planes
de negocio que se ven traducidos Unicamente en ventas y utilidades, excluyendo un
importante componente que debe existir desde la génesis del emprendimiento como
lo son las comunicaciones. Estas son significativas, ya que al final si la empresa no se
comunica con sus audiencias, el objetivo inicial el cual es vender no se va a cumplir a
cabalidad dado que no se estan utilizando los canales comunicacionales para crear un
nexo entre el negocio, los clientes actuales y potenciales.

Es alli donde nace la necesidad de muchas empresas en invertir en la
implementacién de planes comunicacionales que vayan de la mano a su modelo de
negocio, objetivos de venta y rentabilidad. Muchas veces estas comunicaciones
pueden ser para afianzar a los clientes actuales, captar los potenciales, fortalecer la
imagen de marca, convertirse en lovemark o simplemente para hacerse una reputacion
de empresa socialmente responsable; en cualquiera de los casos, las comunicaciones
pueden ayudar a potenciar las oportunidades de crecimiento.

Seria vano pensar que la inversion solo se reduce a un simple plan
comunicacional para llegar a un publico especifico, pues hoy en dia la idea de

optimizar una alta inversion, sobretodo en paises como Venezuela, es casi imperativa



porque ningun duefio 0 empresario busca gastar dinero en una comunicacion que no
va a ser eficaz. Es por esto que existen las comunicaciones integradas las cuales,
como su nombre lo dice, integran canales comunicacionales para unificar mensajes
que pueden llegar a diferentes publicos.

Para argumentar estas ideas, se tiene como caso de estudio una empresa llamada
GREEN DAY SPA (en lo sucesivo GDS), la cual se dedica a ofrecer bienes y
servicios de spa para cadenas hoteleras cinco estrellas. Las instalaciones del spa se
encuentran dentro del Hotel Eurobuilding de Caracas, y a pesar de que Sus Servicios
tienen buena receptividad, la gerencia de GDS carece de un plan estratégico de
comunicaciones para sus servicios que se ocupe especificamente de la cuarta “P” del
Marketing Mix, es decir, la promocion de los servicios.

Recientemente el spa GDS amplid sus instalaciones debido a la alta demanda,
por lo cual necesitan de un mayor impulso comunicacional que refuerce el plan de
negocio, inversion, conocimiento de su existencia y popularidad. Esto permitird
maximizar la capacidad de atencion del centro que ademas de brindar un servicio
personalizado, se jacta de utilizar productos artesanales fabricados por la misma
empresa.

Una ventaja es que la gerente del spa y fundadora de GDS, Ana Isabel Andretta,
esta consciente de que existe una carencia de planificacion comunicacional para dar a
conocer e impulsar los servicios del spa, y por supuesto las ventas, por lo cual esta
dispuesta a recibir cualquier sugerencia que mejore y beneficie a la empresa.

Todo lo expuesto anteriormente aplica no sélo para este caso de estudio, sino
también para emprendimientos que se encuentren en condiciones y marcos

situacionales similares.

1.2 Planteamiento del problema
¢ Como solventar la carencia de un plan estratégico de comunicaciones integradas

de una microempresa en ascenso que ofrece bienes y servicios de cuidado personal

para cadenas hoteleras cinco estrellas?. Caso: Green Day Spa.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General.

Disefiar un plan estratégico de comunicaciones integradas para el impulso de los
servicios de spa de la empresa Green Day Spa.

1.3.2 Objetivos Especificos.

1. Determinar las audiencias claves de los servicios de spa de Green Day Spa.

2. ldentificar el nivel de aceptacion de los usuarios sobre los servicios que ofrece
Green Day Spa.

3. Examinar los ruidos comunicacionales de los medios actuales utilizados por

Green Day Spa.

1.4 Delimitacion

El plan de comunicaciones integradas que pretende disefiar esta investigacion
servird como propuesta para guiar a la empresa sobre qué decir, a quién decir y como
decir los mensajes claves que sus audiencias deben recibir para desarrollar una
relacibn mas estrecha entre los diferentes publicos, eliminando asi las brechas
comunicacionales existentes. Se busca dar a conocer la existencia de los servicios que
ofrece este spa, de igual forma informar a las audiencias sobre las ventajas que se
obtienen al utilizar éstos.

Claro esta, que en principio existen delimitaciones que competen a esta
investigacion, las cuales corresponden a fronteras espacio-temporales, alcance
demogréfico, regiones geogréaficas y lapso de tiempo.

En cuanto a las delimitaciones temporales de este proyecto, la marca Green Day

Spa es el objeto de estudio. El lapso planteado para dicho trabajo se iniciara desde el
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segundo semestre del afio 2013 hasta la culminacion del disefio del plan de
comunicaciones el cual esta previsto para mediados del segundo semestre del afio
2014,

Actualmente, Green Day Spa opera en el piso diez de las instalaciones del hotel
Eurobuilding Caracas, ubicado en el municipio Baruta, siendo el estado Miranda la
delimitacion geografica para este estudio. Asi mismo, la limitacion demogréfica
radica en los usuarios del local donde se encuentra ubicado el spa, pues son ellos los
que reciben la experiencia del servicio que ofrece la marca y también hacen uso de
los productos artesanales.

Esta propuesta pretende enfocar sus objetivos hacia el impulso y reconocimiento
de los servicios del spa, descartando la parte de ventas corporativas y el papel de

proveedor que ejerce Green Day Spa en otros hoteles.

1.5 Justificacion

Un plan estratégico de comunicaciones integradas es una pieza angular dentro de
un modelo de negocios ya que crea nexos entre lo que la empresa quiere comunicar y
vender a sus audiencias. Justamente es angular porque parte de un principio que
muchas empresas tal vez no analizan a profundidad, el cual es entender a quién se
dirige dicho negocio, de lo contrario no va a existir comunicacion eficiente si no se
emite a la persona adecuada y con el mensaje apropiado.

No es casualidad que grandes empresas transnacionales realicen grandes
inversiones en el ambito publicitario para lograr sus objetivos. Tal es el caso del
grupo Telefénica, el cual invirtid, segun Culshaw (2012), 700 millones de euros en
publicidad durante el afio 2011 destacando que 60% de dicha inversion se destind a
América Latina. Estos esfuerzos publicitarios sefialados anteriormente se pueden ver
con mas claridad en el mercado venezolano, ya que Movistar se situé en el mismo
afio como la segunda empresa en el ranking Top 100 Companies 2011, elaborado por
VenAmCham, el cual ubica a las empresas de mayores ventas en el pais (para. 3).
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Lo dicho anteriormente justifica la creciente necesidad de las empresas en
invertir en comunicaciones que se traduzcan de manera positiva en estrategias para
alcanzar los diversos objetivos de determinado negocio, permitiendo ampliar sus
posibilidades de éxito.

Dentro de un plan estratégico de comunicaciones, existe un componente principal
que definird el perfil de la audiencia a la que va dirigida el producto o servicio; esto
se conoce como estudio de mercado el cual, segin Konrad (1968) es “la reunion
sistematica, registro y analisis de datos acerca de problemas relacionados con el
mercado de bienes y servicios” (p. 122).

Una empresa que se esté iniciando en cualquier tipo de mercado siempre debe
identificar y comprender las necesidades de sus consumidores directos porque son
ellos quienes realmente pueden juzgar y calificar un producto, idea o servicio como
algo bueno o malo, es decir, al final su respuesta determinara significativamente el
éxito de una estrategia de comunicaciones.

Un concepto bésico de marketing sostiene que “las empresas existen para
satisfacer las necesidades basicas de sus consumidores” (Solomon, 2008, p.9).
Justamente para esto existen los especialistas en comunicacion, quienes identifican
los ruidos comunicacionales que tiene una marca 0 empresa con su audiencia y
analizan la mejor forma de abordarlos, pero solo se lograra segin el grado en que
estos especialistas entiendan el producto que van a vender, a quién se lo van a vender
Yy, por supuesto, que lo hagan mejor que la competencia.

Es de suma importancia tener en cuenta que los comunicadores tienen un papel
significativamente influyente en la forma en que las personas ven el mundo y la
manera en que viven en él. Si bien es cierto que la publicidad ensefia, construye
reputacion y diversifica culturas, no es casualidad que todas las marcas y empresas
necesitan de publicidad, sobre todo aquellas que carecen por completo de ella, como
es el caso de Green Day Spa.
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CAPITULO II
MARCO CONCEPTUAL Y REFERENCIAL

MARCO CONCEPTUAL

2.1 Modelos de Comunicacion

A través del tiempo, muchos estudiosos de la comunicacién han generado
modelos o esquemas tedricos del proceso comunicativo, esto ha permitido la
posibilidad de estudiar, comprender e identificar los efectos del mismo, y cada uno de
los componentes que intervienen en el proceso. He aqui entonces la importancia del
estudio y el reconocimiento de estos modelos, los cuales facilitan la investigacion y el
mejoramiento del proceso comunicativo, pues permiten hacer visibles desde diversos
puntos de vista la comunicacién en si misma, comprendiendo de mejor forma, no sélo
lo interpersonal, sino también la comunicacion masiva desde una perspectiva mas

amplia.

2.1.1 Modelo comunicacional de Lasswell.

Basandonos en la comunicacion como un proceso de emisién y de seduccion
para convencer al receptor, Diaz y Bisbal (2007) sefialan que el modelo
comunicacional de Lasswell "pretende una comunicacion lineal para dar o impactar
en las audiencias" (p.25).

Por su parte, Otero Bello (2004) afirma que "el modelo de Lasswell implica una
concepcion instrumental de las tecnologias, ya que los medios son meros medios para

un fin; este fin es la transmision de contenidos o0 mensajes a las audiencias™ (p.35).



En ambas concepciones, se puede denotar el interés por el qué decir al otro
participante, y el impacto que puede tener los mensajes dentro de la comunicacion. Es
por esto que Caldevilla (2007) se refiere al modelo comunicacional de Lasswell
como: "Estructuras y funciones de la comunicacion de masas: ¢Qué dice que, en qué
canal, a quién, y con qué efectos?. Es evidente que las respuestas orientan a la
investigacion principalmente en el campo de los efectos de los medios, los contenidos
y las audiencias™ (p. 252).

En tal sentido, se puede observar lo importante de este modelo para una
planificacion estratégica de comunicaciones integradas, pues el estudio del mensaje la
audiencia y el canal a utilizar es vital para el cumplimiento de los objetivos que
busquen generar de forma adecuada una comunicacion: entre una empresa Yy Sus

audiencias claves.

2.2 Audiencias Claves

La aplicacion de un plan estratégico de comunicaciones integradas para una
empresa, tiene como intencién la organizacion comunicacional para posicionarse
dentro de sus audiencias interesadas de forma eficiente. Es por esto que se debe
estudiar al publico objetivo, determinar su comportamiento y preferencias para

desarrollar mensajes y definir como hacerles llegar los mismos.

Segun Fantoni (2008):

Este plan debe describir el proceso de la comunicacion para explicar a los
directivos y audiencias claves su utilidad y los efectos positivos al
aplicarlos. Asimismo, se efectuara la definicion de las audiencias claves,
ya que estas son el publico para lograr los objetivos de un plan estratégico

(p. 42).

Para Assifi (2001) "Las audiencias claves reflejan los elementos culturales y mas

caracteristicos del publico al cual queremos dirigir nuestros mensajes, de alli la
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importancia de entenderlas y analizarlas” (p.30). De igual forma para este mismo
autor, el objetivo de un plan de comunicaciones integradas es seleccionar y analizar
audiencias claves, a las cuales la estrategia debe llegar.

También, Matilla (2011) afirma que "la elaboracion de un mensaje debe ser
entendido por cada audiencia clave para lograr la seduccién de la comunicacion como

proposito de crecimiento” (p. 254).

2.3 El mensaje

El mensaje supone la base del proceso comunicacional, por lo tanto el mismo
puede ser definido como aquel que “contiene la informacion que el emisor envia al
receptor a través de un determinado canal o medio de comunicacién (como el habla,
la escritura, los medios audiovisuales, etc.)”. (Anonimo, s.f, para.1)

Si bien existen diferentes tipos de mensajes, cuando se desarrolla uno en
particular se debe tener en cuenta a quién es dirigido el mismo, pues su efectividad
vendra delimitada por las caracteristicas y el estudio de la audiencia o individuo a
quien se le va a comunicar tal informacion. Asi mismo los mensajes deben ser
redactados cumpliendo los objetivos de la estrategia a plantear logrando el éxito en la
difusion de los mismos. También es importante tener no sélo un tipo de mensajes,

sino determinar cuantos mensajes se quieren dar y el objetivo de cada uno de ellos.

2.4 Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion facilitan e interconectan las relaciones entre los
seres humanos, ya que gracias a ellos las brechas comunicativas se acortan pues éstos
representan herramientas de informacion continua y actualizada. Sin embargo, en el

mundo de la publicidad existen diferentes medios para que ese proceso de
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informacion pueda llevarse a cabo y las marcas 0 empresas que actiian como emisores

puedan dirigir sus mensajes al publico receptor.

2.4.1 Redes Sociales (RRSS).

Se le llaman redes sociales a aquellos canales de comunicacion digital en tiempo
real que transmiten mensajes a un publico digital interconectado por la Web, en donde
los usuarios, tanto receptores como emisores, crean el contenido que éstos desean
compartir a un publico general de manera simultanea e interactiva. La popularidad de
los medios digitales ha crecido de forma significativa en los Gltimos afios que

actualmente las marcas buscan participar en estas plataformas.

Las redes sociales son una nueva oportunidad para conectarse y entablar un
didlogo directo con clientes y potenciales consumidores en el mercado
venezolano e internacional. El 6ptimo manejo de estas nuevas tecnologias
garantizara el éxito de su empresa y la lealtad de los usuarios con su marca.
(Anbnimo, 2014, para. 1).

2.4.2 Medios ATL (Above The Line) (Sobre la linea).

La publicidad utiliza medios de comunicacion masivos para hacer llegar sus
mensajes al publico o target que las marcas o productos determinen como importantes
para su negocio. Estos medios masivos o tradicionales son los que se refieren a la

difusion de mensajes a través de canales como: la radio, television, prensa o revistas.

Los medios ATL (Above The Line o “sobre la linea”) es otra técnica de
marketing que, para promocionar productos o servicios, se vale de medios
de comunicacion masivos tales como radio, prensa (periodicos y revistas),
cine, etc. Por lo general el utilizar este tipo de medios es muy costoso y se
recomienda utilizar cuando nos dirigimos a un gran nimero de personas.
(Andnimo, 2008, para. 6)
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2.4.3 Canal de TV interno.

Algunos lugares que ofrecen servicios como hoteles, consultorios médicos,
servicios de belleza, entre otros, cuentan con pantallas de television que en vez de
reproducir alguna sefial televisiva, transmiten videos o producen un canal en donde se
difunden videos con informacion de dichos centros, servicios y promociones. Un
canal de TV privado o TV corporativa funciona para las empresas con la finalidad de
informar y capacitar al personal. Es la plataforma ideal para afrontar los retos de la

comunicacion empresarial interna en la actualidad”. (Andnimo, 2012, para.l).

2.5 Marketing

El mercadeo tradicional hace referencia al estudio e implementacion de varias
estrategias para la ejecucion coherente de un plan que logre un intercambio o
beneficio, el cual en la mayoria de los casos se encuentra basado en el aumento de la

rentabilidad del negocio o empresa.

Dvoskin (2004) refiere que:

El marketing es un proceso de planificacion y ejecucion, inmerso en un
marco social determinado, orientado a la satisfaccién de las necesidades y
deseos del individuo y de las organizaciones, para la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de bienes o servicios generadores de
utilidades. (p.24)

2.5.1 Promocion.

Dentro del marketing, un aspecto fundamental es la promocién, la cual busca a
través de acciones especificas llamar la atencidn de un publico o target determinado.

Estas actividades tienen como objetivo “ofrecer al consumidor un incentivo para la
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compra o0 adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un
incremento puntual de las ventas”. (Gonzalez, s.f., para.l).

Segun Dvoskin (2004) “La promocién o comunicacion, es el esfuerzo que hace la
empresa para informar a los compradores y persuadirlos de que su producto es
superior 0 ventajoso respecto de los de la competencia” (p.24). Siendo entonces este
punto crucial a la hora de tomar en cuenta herramientas dentro de una estrategia de
comunicacion que busque informar o atraer a sus clientes, al igual que generar un

posicionamiento propio.

2.5.2 Andlisis DOFA.

Francés (2006) plantea que la matriz DOFA “se puede emplear para establecer
una tipologia de estrategias ya que esta herramienta es la mas usada en planificacion
estratégica, estudiando las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de una

empresa o corporacion de negocios” (p.25).

Por otra parte, Kotler y Keller (2006) sefialan lo siguiente:

La valoracién general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y
amenazas consiste en analizar el ambiente de marketing tanto interno
como externo. Siendo el analisis del entorno el que estudie las amenazas y
oportunidades, y el anélisis interno surgiria a partir del estudio de
fortalezas y debilidades (p.52).

La importancia de este analisis radica en el estudio situacional de la empresa para
saber en qué aspecto se debe enfocar los esfuerzos para equilibrar los factores tanto
internos como externos de una empresa, lo cual permite ver desde una perspectiva

mas amplia la situacion general de la misma.
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2.6 Comunicaciones Integradas

Para efectos de esta investigacion, las comunicaciones de Green Day Spa tanto
internas como externas son las que se tomaran en cuenta, ya que se pretende
complementar o modificar de forma estratégica las comunicaciones ya establecidas
por la empresa, es por esto que las estrategias empleadas en cualquier plan de
comunicaciones se encuentran orientadas a responder las metas y objetivos del

negocio.

Segun Schultz (2013):

Las comunicaciones integradas de marketing son las que hacen posible las
relaciones del mercadeo, esta conexion posibilita el desarrollo de nuevas
oportunidades en el mercado. Estas, sumadas a las relaciones puablicas, las
respuestas directas, los medios interactivos, la promocién de ventas y las
ventas en si mismas, dejan de ser simple publicidad para convertirse en
una forma de comunicacion mas personal. Ademas, implican identificar al
publico meta y desarrollar un programa promocional bien coordinado para
despertar en él la respuesta deseada (para.2).

De lo anterior se rescata entonces, que la comunicacion integral toma como
conjunto las acciones por las cuales se produce la transmisién de la informacion
difundida a las audiencias claves, engranando las actividades tanto operativas como

administrativas del negocio para integrar lo que desea comunicar la empresa.

2.6.1 Planificacion estratégica.

La planificacion del proceso comunicacional es de gran importancia en todo tipo
de empresas, porque organiza los mensajes que se desean difundir para lograr los
objetivos planteados. Con una planificacion bien pensada, la empresa puede actuar de
forma coherente adoptando la actividad de la empresa con las posibles oportunidades

gue ésta tenga.

26



Nieves Cruz (2006), sefiala que:

La planificacion estratégica de comunicacion es una propuesta de acciones
de comunicaciéon basada en datos, objetivos y presupuestos debidamente
planificados. Este plan es una rama del plan de mercadeo de la organizacion,
por lo que deben ir de la mano y nunca pueden contradecirse, por el
contrario deben obedecer a las politicas institucionales y a la mision y vision
de la misma. (para.9).

Shapiro expone la planificacion estratégica como “...la herramienta estratégica te
ayudard a que tu proyecto u organizacion tengan un impacto significativo” (2001,
para.3).

La planificacion estratégica recaba su importancia en el aprovechamiento de
oportunidades de un negocio guiando el cumplimiento de sus objetivos a partir del

desarrollo dptimo de su mision y vision como deméas mensajes claves estratégicos.

2.7 Herramientas de las Comunicaciones Integradas

Para efectos de la investigacion realizada, se seleccionaron las siguientes
herramientas de las comunicaciones integradas, las cuales podrian permitir a la

organizacion una mejor relacion.

2.7.1 Promocidn de ventas.

Segin Da Costa (2005) la promocion de ventas es el “esfuerzo especifico,
generalmente de corto tiempo, destinado a incrementar las ventas” (p. 168 -169). Este
autor también hace referencia a que las promociones pueden estar orientadas hacia los
distintos publicos interesados de la organizacién, bien sea el consumidor final, la
fuerza de ventas o hacia el comercio.

El referido autor sostiene la idea de que una promocién de ventas implica casi
siempre una oferta de un producto o servicio, donde se afiade algo extra al valor

normal de ese producto o servicio. Cabe destacar, que el extra que se le agrega a un
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producto para lograr la promocion de ventas, debe ser coherente con el producto o

servicio en si y por lo general puede ser un premio, obsequio o descuento.

2.7.2 Relaciones Publicas.

Las relaciones publicas como herramientas de las comunicaciones integradas,
busca crear contacto con las diferentes audiencias de una organizacion o empresa al
difundir mensajes que generen vinculos entre las partes.

Para Da Costa (2005) las relaciones publicas son un “conjunto de actividades
vinculadas con la creacion o refuerzo de una persona o instituciéon” (p. 189). Este
autor establece una diferencia entre las relaciones publicas y la publicidad. Sin
embargo, reafirma que las dos deben complementarse mutuamente.

De igual forma afirma, “las relaciones publicas tienen cada dia mas utilizacion en
funcién de la definicién o refuerzo de lo que se ha convenido en definir como imagen
corporativa”. De aqui parte la importancia de esta herramienta para una empresa u
organizacion, ya que es un factor positivo en las comunicaciones corporativas, pues a
través de su utilizacién se podria ganar la buena imagen ante una colectividad, sin

incurrir en grandes costos.

2.7.3 Venta personal.

Como otra forma de herramientas de promocion y comunicaciones integradas, la
venta personal busca difundir mensajes que se traducen en la reaccion generada en el

receptor al tomar una decision de compra.

Para Ulloa Soto (2006):

La venta personal es la méas poderosa forma de comunicacion persuasiva y
representa el ultimo eslabon del ciclo de convencimiento del cliente. El
elemento principal en esta forma de comunicacion, es la capacidad de retro
alimentacion inmediata al receptor. (para.2)
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Es importante resaltar que el vendedor, serd quien realice el proceso de
retroalimentacion con el receptor, teniendo como funcion la mediacion entre ambas

partes.

2.8 Cultura empresarial

Para el correcto funcionamiento de una empresa u organizacion, es fundamental
la creacion de la cultura empresarial. La misma proporciona identidad corporativa

propia.

2.8.1 Imagen Corporativa.

Da Costa (2005) hace referencia a la imagen corporativa como aquella “imagen
con la cual quiere identificarse y ser reconocida una empresa por su mercado o por la
sociedad en la que desarrollan sus actividades” (p. 98). Las empresas en la actualidad
tienen gran preocupacion en generar una solida imagen corporativa, desarrollando
relaciones publicas para generar la buena imagen ante la sociedad, entendiendo la

importancia de esta valiosa herramienta.
MARCO REFERENCIAL
2.9 GREEND DAY SPA

2.9.1 Historia.

Una entrevista a la fundadora y propietaria del spa, Ana Isabel Andretta, revela
las bases e inicios de esta microempresa. La marca Green Day Spa nace como
iniciativa de esta cosmetéloga venezolana, que elaboraba productos de estética y

cuidado personal para pequefios clientes. En el afio 2009, la fundadora registra su
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marca bajo la razén social de produccién de productos de estética para la linea de spa
y prestacion de servicios de spa, pero pronto se da cuenta que despegar una marca
dirigida a consumidor final suponia una inversion millonaria para la compra del
laboratorio de produccién, la publicidad y la captacion de personal. Por lo que se
decidio a continuar con la estructura familiar de la empresa y surtir pedidos
mensuales a clientes mas selectos que pedian cantidades pequefias las cuales ella
estaba en capacidad de producir.

Al inicio, el objetivo principal era consolidar ventas con cadenas hoteleras cinco
estrellas que utilizaran los productos Green Day Spa para habitaciones Very
Important Person (VIP) o motivos especiales como un aniversario o noche de bodas,
de esta forma, los pedidos serian de bajo volumen con respecto a una produccion
industrial y se le otorgaria exclusividad a la marca respaldada por nombres de hoteles
reconocidos internacionalmente.

La estrategia de ventas que Andretta tom6 como punto de partida fue diferenciar

su producto del comdn dentro de la industria hotelera.

Al momento de la venta someto a prueba al gerente y le digo: prueba mi
producto, comparalo con lo que tienes o con lo que te puedan traer [...] y
resulta que mi producto es tan bueno que paso6 las pruebas de calidad de
todas las amas de llaves (A.l. Andretta, comunicacion personal, Enero 27,
2014).

Ademas del criterio de calidad que Andretta ofrecia a sus clientes, siempre les
proporcionaba un valor agregado que ningun otro proveedor podia cumplir. Ese
elemento ha sido la versatilidad, ya que se trata de productos artesanales que ella
misma modifica al gusto exacto de sus clientes, en cuanto a presentacion, textura o
composicion y sin sacrificar nunca la calidad. De esta forma, la emprendedora
consolidd contratos casi de manera simultanea con Hotel Eurobuilding de Caracas,
Hotel Pestana de Caracas y Hotel Marriot de Caracas.

Dos afios después de surtir productos para habitaciones exclusivas del Hotel
Eurobuilding de Caracas y dada la buena receptividad de los productos, la gerencia de

éste le pide a Andretta hacer una demostracion de los productos y servicios de spa en
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la cabina de masajes que tenia el hotel al lado del gimnasio. Andretta llevo su
personal y sus equipos e hizo la demostracion de sus tratamientos, les explicd para
qué sirven y como sirven cada una de las terapias por lo que la gerencia respondio
con una oferta de llevar a cabo la construccion del spa.

Tanto el concepto, administracion, servicio y publicidad del spa serian en su
totalidad bajo los criterios exclusivos de Green Day Spa. Con esta alianza la empresa
crecio un eslabon mas, convirtiéndose no sélo en un proveedor sino en un prestador
de servicios que consolidd la construccion de su espacio fisico dentro de los
establecimientos del hotel. Incluso Andretta adiciond servicios propios de la marca
como ultra cavitacion, cosmetologia, depilacion laser entre otros que ofrecian a los
usuarios una experiencia mas completa que beneficié en buena parte al hotel porque
le di6 un valor agregado al spa que antes no poseia.

Al inicio, no existia un espacio apropiado para llevar a cabo todas las terapias.
Contaban con una sola cabina y el sauna. Sin embargo, la cartera de clientes fue
aumentando positivamente a través del poder de la palabra, siendo incluso visitado
por usuarios externos al servicio hotelero. Es alli cuando el hotel ofrece financiar la
ampliacion del spa de Green Day Spa, Ana Andretta fue la lider del proyecto, ella
indicd las directrices y recomendaciones durante el proceso. Los requerimientos
minimos eran contar con una estaciéon de area hiumeda, una estacién de masajes, otra
de servicios faciales, otra de tratamientos corporales y en esa medida se fue formando
el spa que es hoy en dia.

En noviembre del afio 2013, se inaugur6 la ampliacion y remodelacion de las
instalaciones del spa, el cual ahora cumple con todos los requisitos que un centro de
servicios de cuidado personal debe tener: area seca, area himeda, area social, area de

vapor, cabinas para las terapias y sauna.

Mis productos son los que se usan en el spa. Todos los tratamientos se hacen
con mis productos entonces esa es la sensacion del spa: que son productos
naturales que por mas que son tradicionales no se habian puesto en
ejecucion en una secuencia para todas las estaciones, tanto de las zonas de
tratamiento corporales, faciales, masajes y zona hiimeda [...] La idea de la
secuencia es lograr que un mismo tratamiento pueda ser para rostro, para
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cuerpo, para manos, como para pies, adicionando extractos que demanda
cada zona del cuerpo [...] Entonces que tengas formulas del cabello hasta
los pies no todo el mundo tiene esa amplia gama de producto y no todo el
mundo tiene la habilidad de poder hacerlos. (A.l.Andretta, comunicacion
personal, Enero 27, 2014).

Es importante resaltar que Green Day Spa es una administracion separada del
hotel. Tanto la contratacion de personal, gerencia, politicas y protocolos son
establecidos por la empresa antes identificada, la cual es gerenciada y poseida por
Andretta.

2.10 Imagen corporativa de Green Day Spa

Como se menciond anteriormente Green Day Spa, es una microempresa en
ascenso que ha desarrollado algunos aspectos mas que otros en el poco tiempo que ha
transcurrido desde que se inicid. Actualmente no posee un brochure o manual
corporativo que sirva como respaldo de su imagen corporativa, la cual es poco soélida
y congruente. Sin embargo, la fundadora tiene cierto material mimeografiado que
esboza algunas luces de la informacion bésica sobre la marca, sus productos y

Servicios.

2.10.1 Mision

“Garantizar un tratamiento integral en cuanto a la belleza corporal y facial se

refiere” (Green Day Spa, s.f.).

2.10.2 Vision

“Proporcionar un servicio de la mas alta calidad y los avances de la tecnologia

para la belleza integral” (Green Day Spa, s.f.).
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2.10.3 Isologotipo

Actualmente GDS posee un isologotipo el cual se disefio en la génesis de la
empresa. Es un isologotipo porque esta compuesto por Iso (icono/Imagen) y por un
Logo (Tipografia/Texto) que al juntarse forman la marca gréfica.

Este disefio no fue creado bajo criterios graficos previamente determinados, fue
una creacion de la fundadora y propietaria, Ana Andretta, y a partir de alli se utilizo

en todos los empaques y material grafico como facturas, lista de precios y etiquetas.

Figura 1.
Isolotipo de Green Day Spa

GREEN DAY
SPA

Figura 1. El isologotipo con la utilizacion de los elementos figurativos como la flor y las
montafias representan la materia prima que son utilizados por GDS en los productos 100%
naturales que ofrece a sus clientes, asimismo los colores verde y marrén que son iconicos de
la naturaleza, el circulo para simbolizar el planeta tierra y dentro de éste la denominacion de
la marca en la tipo New Times Roman.

2.11 Servicios ofrecidos en Green Day Spa

2.11.1 No faciales.

e Chocoterapia: Esta terapia esta indicada para todo tipo de piel, es hidratante,
nutritiva y tiene una accion anti celulitica, también mejora el estrés, da

elasticidad a la piel aportando minerales y ayuda principalmente a recuperar la

33



vitalidad de la piel después de haberla expuesto al sol. Su aplicacion puede ser a
través de exfoliacion corporal, masaje o bafio de chocolate.

e Fangoterapia: Es una modalidad de tratamiento de simple aplicacion, indolora,
no invasiva y muy eficaz. El tratamiento consiste en una exfoliacion con sales
marinas y envoltura de barro.

e Aparatologia: Se denomina de esta manera a todos los procedimientos
estéticos donde se necesita una maquinaria especial para realizarse. Entre éstos se
puede encontrar: ultra cavitacion, radiofrecuencia, drenaje linfatico y laser frio.

pediluvio idnico, hidratacion , masaje para los pies y luz pulsada intensa (IPL)

2.11.2 Faciales.

e Limpieza profunda con aparatologia.

e Limpieza con peeling ultrasonico.

e Limpieza con microdermoabrasion de punta de diamante.
e Limpieza profunda con peeling quimico.

e Limpieza profunda con oxigenoterapia.

e Limpieza profunda con nebulizacion.

2.11.3 Servicios especiales.

e Ducha Vichy: Es un tratamiento que combina la aplicacién de mdaltiples
duchas desde los pies a la cabeza con variaciones de presién y temperatura e
incluye un masaje terapéutico manual. Este tratamiento une la propiedad
descontracturante que favorece la circulacion sanguinea y relajacion con las
propiedades terapéuticas del agua. El procedimiento consiste en un bafio con

la ducha, exfoliacion de sales marinas y masaje relajante.
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e Presoterapia: Es un tratamiento médico y estético que utiliza la presion de
aire para realizar lo que se conoce como drenaje linfatico. Esta terapia se
suministra a traves de cobertores y botas especiales o botas que recubren las
piernas, gluteos y torso, estos cobertores realizan una presion a través de
ondas sobre todo el cuerpo, que se van alternando en forma ascendente. La
presoterapia estimula el sistema circulatorio, generando un drenaje linfatico
que contribuye con la eliminacion de liquidos, grasas y toxinas, celulitis,

edemas y trastornos venosos como las varices.

2.12 Estandares de servicio

Para tener una vision mas cercana del funcionamiento interno del spa, es
indispensable conocer la dindmica que se maneja con los empleados del spa, pues
ellos constituyen los individuos que dan el frente de la empresa, y en la mayoria de
los casos, son el contacto directo con los clientes externos, por lo tanto, representan
una pieza angular entre lo que se le promete al cliente y lo que recibe. Ellos son los
conductores y encargados de que los clientes salgan felices y satisfechos, sobretodo
en empresas de servicio como GDS en las que su producto es de naturaleza intangible
y que dependen del trato y la experiencia que estos clientes reciban cuando visiten el
spa. Para efectos de esta investigacion el nombre de las empleadas ha sido cambiado
con el fin de conservar la confidencialidad.

Para estructurar una buena logistica de servicio, se debe comenzar por contratar
personas capacitadas que se especialicen en la rama en la que se desarrolle la
empresa. Para poder trabajar en GDS es obligatorio tener capacitacion y experiencia
en cualquier area relacionada con la fisioterapia. “De hecho todos los trabajadores de
aqui del spa somos graduados en terapia ocupacional” (G. Torres, comunicacion
personal, Junio 12, 2014).

35



Otra empleada comenta: “...uno de los requisitos indispensables es ser
fisioterapeuta, terapeuta ocupacional o especializado en estética, yo soy fisioterapeuta
y terapeuta ocupacional” (A. Paz, comunicacién personal, Junio 12, 2014).

Otro aspecto que influye en la capacitacion de los empleados es el nivel de
exigencia ejercido por parte de los supervisores al momento de prestar el servicio,
pues esto impulsa al personal a mantenerse al margen de las normas y estandares de

calidad que se deben cumplir para satisfacer las expectativas de los clientes.

...desde un principio cuando se va a iniciar la relacion laboral con ella (Ana
Andretta), se deja muy en claro que obviamente este es un hotel cinco
estrellas que cumple estandares muy exigentes y obviamente al ser esto una
seccion muy exclusiva del hotel pues las personas que ingresan aca son muy
exclusivas y se requiere un trato muy cortés, hay que ser muy respetuoso
con las palabras que se dicen, dejar muy bien claro las pautas al ingresar al
cubiculo y con el servicio que se la va a prestar al cliente, no dejar ningdn
cabo suelto al momento de atender al cliente”. (A. Paz, comunicacion
personal, Junio 12, 2014).

“La exigencia es muy alta, ya que atendemos a clientes de elevado nivel. Mi
supervisora siempre esta al tanto de que todas las reglas y normas se sigan”. (G.
Torres, comunicacion personal, Junio 12, 2014).

Como parte de esta capacitacion, es importante brindarles una induccion a los
empleados nuevos, pues si la empresa exige experiencia y altos estandares de calidad,
es importante informar al empleado las diferentes situaciones que pueden surgir y
ofrecerle herramientas para resolverlas. Esta induccion debe realizarse con
anticipacion para que el trabajador se vaya familiarizando con su lugar de trabajo.
Sin embargo, las investigadoras pudieron observar que esta induccion no se lleva a
cabo. Andrea Paz, quien comenz6 a trabajar recientemente en GDS afirmé que la

induccion ofrecida no fue firme ni constante

...esto si seria como una de las debilidades que yo encontré, porque de
hecho yo ingresé y [...] no tengo experiencia en el &rea estética ni de spa
[...] me desempenaba siempre en la parte clinica entonces me senti bastante
perdida [...] y debe ser por el volumen de pacientes que se maneja pues no
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hubo mucho tiempo de induccion, entonces todo lo tuve que aprender muy
empiricamente y atajdndolo rapido en el aire, entonces si creo que una de las
debilidades que se deberia reforzar es hacer una mejor induccion al
trabajador. (comunicacién personal, Junio 12, 2014).

Otro factor que incide en la calidad del servicio es la identificacion que tienen los
empleados con la empresa donde trabajan. No se debe olvidar que cuando se tiene
capital humano existen ciertos aspectos emocionales y psicologicos que influyen en el
comportamiento del trabajador durante su jornada laboral y en cémo ejerce su rol
dentro de la empresa.

Por lo general, esta identificacion de los empleados va de la mano con la solidez
de la imagen corporativa de la empresa la cual se ve plasmada en los manuales
corporativos. Sin embargo, actualmente GDS no cuenta con un manual corporativo
oficial, solo con un material mimeografiado que habla un poco sobre la cultura de
servicio que profesa la empresa. No obstante, los empleados consideran que en lineas
generales la empresa tiene una imagen corporativa que puede mejorar. “Nos dieron
una induccion [...] de cada uno de los servicios ofrecidos, mas algo como tal de la
marca no.” (G. Torres, comunicacion personal, Junio 12, 2014).

“Si creo y més al ser un lugar con altos estandares [que] deberia existir ese
manual [con] esa induccidn [porque] es muy delicado el trabajo que se hace aca.” (A.
Paz, comunicacion personal, Junio 12, 2014).

El hecho que no exista un manual corporativo no necesariamente quiere decir
que no exista una filosofia clara y solida con la que los empleados se sientan
identificados. EI mensaje que profesa GDS a sus empleados va muy apegado a la
vocacién y cultura de servicio, pues los empleados lo expresan cada vez que tienen
oportunidad y se sienten bastante identificados con su lugar de trabajo y ambiente
laboral.

“...tiene una filosofia donde el paciente y el cliente debe salir satisfecho,
debe salir relajado, tranquilo y en su totalidad siempre se han cumplido las
expectativas del cliente porque él mismo lo expresa al salir. Cuando ingresé
no tenia idea de lo que supone un spa, con el transcurso del tiempo fui
viendo la tematica, la esencia, porque si, entre los trabajadores hay mucha
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armonia, de hecho con simple sefias visuales ya sabemos lo que tenemos
que hacer y se siente que uno va entrando en la linea de la tematica y uno se
va sintiendo en confianza y la filosofia la aprendi en el ambiente.” (Andrea
Paz, comunicacién personal, Junio 12, 2014).

En los servicios, es de suma importancia la apariencia fisica de los trabajadores
que tienen contacto directo con los clientes, pues en la apariencia y en el lenguaje
corporal se dice mucho de la empresa y lo que promete. GDS se toma este punto muy
en serio al exigir de manera obligatoria el uso de uniforme asignado, cabello
recogido, ufias cortas y con brillo y el uso de poco maquillaje, entre otras normas de
aseo indispensables para poder tratar a los clientes. Todo esto se hace justamente
porque al ser un centro de cuidado personal y de estética la imagen es uno de los

factores mas relevantes.

“Si, bueno de hecho esta el uniforme, el mono negro y el suéter blanco o
negro y me los dieron al iniciar mi relacién laboral, la misma tematica del
lugar, el mismo disefio del lugar, uno mismo simplifica su imagen, uno
nunca debe tener las ufias largas ni pintadas [porque estamos expuestas] al
manejo de quimicos, manejas sustancias, manejas contacto con el paciente y
puedes dafiarlo. Pero a nivel de maquillaje y estética personal es muy
sencillo muy lineal entonces uno trata de mantener esa armonia de
sencillez.” (A. Paz, comunicacion personal, Junio 12, 2014).

En cuanto a la interaccion que tienen los clientes con el personal durante las
terapias, s un aspecto que se maneja con prudencia porque se trata de un centro de
relajacion en donde las terapias se hacen en cabinas privadas para no perturbar la
tranquilidad de cada cliente.

“...desde el primer momento se le indica el nombre del terapeuta [...] el
contacto inicial es saber si tiene alguna dolencia especifica, si ha sido
operado [...] porque en algun momento se utilizan aparatos 0 nuestros
equipos [...] y hay que tener mucha precaucion, siempre hay feedback con
el paciente por si tiene que manifestar si esta tenso o cargado [de estrés] uno
tiene que buscar la forma a través de la conversacion de ir logrando que el
paciente se suelte y se entregue a la terapia para que haga un efecto
favorable para él, porque si no termina de relajarse no se cumplen las
expectativas.” (A. Paz, comunicacion personal, Junio 12, 2014).
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No obstante, la comunicacion durante las terapias es un recurso que utiliza GDS
para promocionar otros servicios gue no son tan conocidos pero que son relevantes

para las necesidades de cada cliente.

“...uno procura que el paciente quede con ganas de otro servicio,
comunmente el paciente inicia con un masaje relajante porque teme lo
nuevo y aqui eso es una de las grandes fortalezas porque GDS tiene mucha
tecnologia, muchos servicios nuevos que no se conocen afuera, el masaje
ducha vichy o masaje con piedras volcanicas, son servicios que la gente
teme tomar por desconocer lo que ocurre en la terapia. Entonces uno al
iniciar con masaje relajante (el masaje tradicional) pues invita al cliente a
que pruebe los demas servicios bien sea por alguna dolencia especifica, con
las piedras calientes podemos llegar mas profundamente o con el masaje
ducha vichy [...] uno busca la forma que quieran mas.” (A. Paz,
comunicacion personal, Junio 12, 2014).

Justamente esa comunicacion constante que se mantiene con los clientes es tal
vez la razon principal por la cual quedan satisfechos con el servicio que las terapeutas
de GDS ofrecen. “...tenemos clientes que tienen afios viniendo aca. Incluso
extranjeros que cada vez que se hospedan en el hotel vuelven por nuestros servicios y
a muchos les gusta mi atencion entonces piden que el tratamiento sea realizado por
mi.” (G. Torres, comunicacion personal, Junio 12, 2014).

Otra empleada comenta: “...uno siempre esta buscando todos los canales: visual,
verbal, auditivo donde percibas la satisfaccion o el desagrado del cliente [...] me doy
cuenta que el paciente esta satisfecho cuando él expresa alegria hasta con gestos que
me hacen saber que esta bien.” (A. Paz, comunicacion personal, Junio 12, 2014).

La comunicacion interna del spa entre el supervisor y los empleados es informal,
no existen canales formales de comunicacion porque todas las comunicaciones son
verbales. No hay uso de correo electronico, Unicamente mensajes de texto y llamadas
telefénicas. No obstante, segln las empleadas Gabriela y Andrea la comunicacion
verbal tiene un tono familiar, la supervisora siempre comunica que se deben cumplir

las normas, que todo esté en orden y que todo esté en su lugar.
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Esta informalidad de la comunicacion interna supone un ruido para poder
canalizar las situaciones de conflicto, que inevitablemente llegan por tratarse de una

fuerza de trabajo humana.

“A veces no se sabe canalizar muy bien hasta donde llega la informalidad y
cuando se pasa a la formalidad [...] mas que todo la cuestion de la induccion
en la comunicacion previa para que el trabajador esté completamente en
conocimiento y ahi todo marcha bien.” (A. Paz, comunicacion personal,
Junio 12, 2014).

En cuanto a la comunicacion de ideas o sugerencias por parte de las empleadas,
la supervisora siempre se mantiene receptiva, de hecho, segin testimonios de las
empleadas varias de las iniciativas se han implementado al programa de GDS porque
alli la jerarquia es totalmente horizontal, todo el personal maneja conocimientos
similares y no existe distincion de profesion. Por lo tanto, cada idea que comunique
cualquier persona del equipo es tomada en cuenta porque ayuda de manera positiva a
la empresa y sus clientes.

Por ultimo, una perspectiva aspiracional complementa la vision que tienen las
empleadas sobre su sitio de trabajo asi como el grado de su identificacion. De acuerdo
a sus testimonios, las empleadas se sienten identificadas con el ambiente lujoso y de
alto target que supone trabajar en un spa que queda dentro de un hotel cinco estrellas
en el que todos los servicios no s6lo deben ser novedosos y armonicos sino que deben
tener un estandar de calidad muy alto para estar al nivel de sus clientes.

Ambas empleadas coinciden en que el objetivo principal de la jornada laboral es
cubrir todas las horas del dia con citas y por supuesto, lograr que todos los clientes
que atiendan se vayan satisfechos. Es por esto que las empleadas aportan mejoras a
las irregularidades que detectan por su presencia diaria en el spa, de acuerdo a ellas,
una parte importante de las fallas se encuentran en el area de las comunicaciones

tanto internas como externas.

“...yo podria sentarme tranquilamente con la sefiora Ana a hacer el manual
de induccion que no existe [...] sentarnos a hacer una rutina del horario y de
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todo lo que deba pasar cada hora y asi cuando llegue otro trabajador pues
hacerle la induccion inclusive de ¢cémo llegar al piso diez? [...] desde un
sotano donde hay 300 pasillos y no sabes cémo llegar [...] todo es por
tarjeta y [...] es muy complicado.” (A. Paz, comunicacion personal, Junio
12, 2014).

“Me gustaria [...] se hiciera méas énfasis en los servicios que ofrecemos. Algunos
huéspedes ni tienen informacion del servicio que prestamos aca. Ademas también
pudiésemos tener mas promociones para aumentar la clientela.” (G. Torres,

comunicacion personal, Junio 12, 2014).

2.13 Medios de comunicacion utilizados

La empresa hasta ahora cuenta solamente con un fan page de Facebook, el cual
se abri6 el 12 de septiembre de 2011 y apenas tiene 15 “me gusta” y 4 fotos. Una
cuenta de Twitter abierta desde el afio 2012 la cual tiene 13 seguidores y 8 tweets.
Recientemente, en el mes de julio de 2014 se abrié una cuenta en Instagram.

Unicamente dentro de las instalaciones del spa se manejan unos Gift Cards o
tarjetas de obsequio para promover los servicios pero sin modificar el precio o
incorporarle un descuento.

GDS nunca ha anunciado en medios Above The Line (ATL), Below de Line
(BTL) o realizado eventos de relaciones publicas. Tampoco ha anunciado en banners
0 publicidades digitales, lo cual deja de un lado la oportunidad de construir una

personalidad de marca que genere un vinculo con el consumidor.
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CAPITULO III
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Modalidad

Este trabajo de investigacion es una Estrategia de Comunicacion con
submodalidad de Desarrollo de Estrategias Comunicacionales, segun lo establecido
en la pagina web oficial de la Universidad Catolica Andrés Bello, seccion de
Informacion Institucional, Facultades y Escuelas, Facultad de Humanidades y
Educacién, escuela de Comunicacion Social, Mddulo para estudiantes, Trabajo de
Grado (UCAB, 2014).

Green Day Spa es una organizacion real registrada en la ciudad de Caracas y que
en la actualidad ofrece sus servicios de spa dentro de las instalaciones del Hotel
Eurobuilding. Asi mismo, es proveedor mayorista de los productos de cuidado
personal que se colocan en los bafios de las habitaciones del Hotel Pestana y Hotel
Marriot igualmente en Caracas. El crecimiento de esta microempresa es directamente
proporcional al crecimiento de sus necesidades, que se ven acentuadas con la carencia
de una plan de comunicaciones integradas que organice Yy distribuya cuidadosa y
estratégicamente todos sus canales externos de comunicacion, es decir, que todos los
mensajes, posicionamiento, imagenes e identidad de la marca estén sincronizados en
todos los entornos para asi crear promesas de producto y servicio consistentes a sus
clientes finales.

Esta submodalidad pretende proponer una estrategia factible para ser empleada
por el cliente, ya que la investigacion maneja datos reales de la audiencia target
provenientes de los cuestionarios realizados, asi como informacion de fuentes
primarias de la empresa. Es por esto, que los objetivos planteados encuentran su

génesis en el procesamiento de toda la informacion recabada. A partir de alli, se



busca disefiar y desarrollar una estrategia comunicacional que satisfaga las
necesidades identificadas.

3.2 Disefio y tipo de investigacion

Este proyecto de estudio responde a las caracteristicas de la investigacion
exploratoria que de acuerdo con el autor Hernandez, Fernandez y Baptista (1998)
sefiala que “los estudios exploratorios se efectuan, normalmente, cuando el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido
abordado antes” (p.70). En este caso el objeto de estudio estd representado por la
marca Green Day Spa la cual nunca ha sido estudiada previamente, esto quiere decir
que los resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto y no son
concluyentes.

Estos resultados van dirigidos a la formulacion de un problema de investigacion
pero dado que se carece de informacion suficiente y de conocimientos previos del
objeto de estudio, resulta l6gico que la formulacion inicial del problema sea
imprecisa. En este caso la exploracion permitird obtener nuevos datos y elementos
que pueden conducir a formular con mayor precision las preguntas de investigacion.

Dankhe (1986) aclara que “Los estudios exploratorios en pocas ocasiones
constituyen un fin en si mismos, por lo general determinan tendencias, identifican
relaciones potenciales entre variables y establecen el 'tono' de investigaciones
posteriores mas rigurosas" (Citado por Hernandez et al. 1997).

De igual forma, el disefio de esta investigacion es no experimental de campo

ya que segin Hernandez et al (1998):

No se manipulan deliberadamente las variables independientes porque ya
ocurrieron los hechos o porgue son intrinsecamente manipulables, lo que se
hace es observar el fendmeno tal y como se da en su contexto natural para
luego analizarlo (p. 184).
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En este caso, el objeto de observacion es la evolucién actual de la marca Green
Day Spa en el mercado venezolano. Se hacen inferencias sobre las relaciones entre
las variables, sin intervencion directa sobre la variacion simultanea de las variables

independiente y dependiente.

3.3 Operacionalizacion de variables

Antes de comenzar a explanar las distintas variables a desarrollar en la presente
investigacion se debe conceptualizar qué es una variable. Afirma Herndndez, et al
(1997) “una variable es una propiedad que puede variar (adquirir diversos valores) y
cuya variacion es susceptible de medirse. Ejemplos de variables son el sexo, la
motivacion intrinseca hacia el trabajo, el atractivo fisico, el aprendizaje de conceptos”
(p.79).

Del mismo modo se debe definir operacionalmente una variable tal cual lo
expone Reynolds (1991) lo cual consiste en establecer un conjunto de procedimientos
que describen las actividades que un observador debe realizar para recibir las
impresiones sensoriales, las cuales indican la existencia de un concepto teérico en

mayor o menor grado. (Citado por Hernandez et al, 1997).

Tabla 1.

Operacionalizacion de las variables

Variable de Estudio Dimension Indicadores ltem Instrumento| Fuente
Edad Edad expresada en afios
.« . |Origen Venezolano o Extranjero
Demografica - -
Sexo Masculino o Femenino
Ocupacioén Cargo Actual
1) Audiencia Target Usted conocel el servicio de  [Cuestionario | Usuarios

Conocimiento de la
. . Green Day Spa por:
existencia del y Spap

Actitudinal servicio de spa en Ser huésped _qel hotel
el hotel Recomendacion
Otro (sefiale)
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Tabla 1. (Continuacion)

¢Qué servicio utiliza con mas
frecuencia cuando visita
Green Day Spa?

Masajes

Faciales

Exfoliacion corporal o facial

Servicios utilizados Lus Pulsada Intensa (IPL)
con mayor Sauna

frecuencia Vapor

Ultra Cavitacion
Radiofrecuencia y Drenaje
Linfatico

Reflexologia

Ducha Vichy

Presoterapia

¢Cuél de estos medios usted
utiliza con mas frecuencia?

1) Audiencia Target | Actitudinal

Paginas web
Usos Correo electroni o .
comunicacionales | -Cnco electronico Cuestionario | Usuarios
Twitter
Facebook
Instagram

¢Por cual de estas opciones

usted visita Green Day Spa?
Razdn de visitaal |por relajacion

Motivacional spa Por el trato de las terapeutas
Por las instalaciones
Por los productos que utilizan

2) Niel de aceptacion ¢Como calificarfa usted la
de los servicios de calidad del servicio que recibe
Green Day Spa Calificacion en Green Day Spa?
del servicio Pésimo a Excelente (escala del
. Calidad de Servicio |1al 6)
brindado en el
spa ¢Qué le cambiaria al servicio

de Green Day Spa?
(pregunta abierta)

3.4 Unidad de analisis, poblacién y muestra

Para el optimo disefio de la estrategia se tomd como unidad de analisis a los
usuarios del spa, quienes hacen una evaluacion post-compra que proporciona
informacion valiosa sobre el perfil y nivel de aceptacion de los servicios que ofrece

Green Day Spa. En este sentido, la poblacion fue: 1) residentes venezolanos o
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extranjeros del hotel Eurobuilding de Caracas y 2) venezolanos habitantes de la
ciudad de Caracas.

La muestra a tomar en consideracion para el desarrollo y analisis de los
instrumentos es, segun el autor Hernandez et al (1997), de tipo no probabilistica. Este
autor define a la misma como “aquellas que suponen un procedimiento de seleccion
informal” (p. 262).

De igual forma, la muestra de tipo no probabilistica posee una subdivision
Ilamada sujeto-tipo en donde segin Hernandez et al (1997) “dicha muestra dirigida
selecciona sujetos tipicos con la esperanza de que sean casos representativos de una
poblacion determinada” (p.262).

La determinacion del tamafio de la muestra es irrelevante cuando ésta es no
aleatoria porque los resultados solo son validos para esa muestra.

Sin embargo, el tamafio cobra relevancia a la hora de cruzar variables nominales
entre si. Existe un requisito tedrico de que debe haber la posibilidad de por lo menos
cinco respuestas en cada celda del cruce, para lograrlo, se toma del instrumento
aplicado las dos preguntas de respuesta simple con mayor nimero de categorias, se
multiplican entre si los nUmeros de categorias y este resultado, a su vez, se multiplica
por cinco (x5).

En este caso, se tomo6 la pregunta nimero 8 del cuestionario que tiene seis
opciones de respuesta y la pregunta nimero 7 que tiene cuatro opciones de respuesta;

la misma da como resultado 120: (6x4) x 5 = 120.

3.5 Instrumento

El instrumento seleccionado fue el cuestionario. Se realizaron un total de 10
preguntas, de las cuales 4 fueron abiertas y 6 fueron cerradas. En este sentido, 9
preguntas fueron variables nominales y una 1 es cardinal correspondiente a la

pregunta escalar.

46



Debido a que el spa se encuentra en una cadena hotelera cinco estrellas que
recibe huéspedes tanto nacionales como extranjeros, se realizd una réplica del

cuestionario en inglés para aquellos usuarios que no hablan el idioma castellano.

3.5.1 Cuestionario para usuarios del spa.

A continuacion se presentan dos versiones del cuestionario aplicado a los

usuarios del spa en sus instalaciones: la version en castellano y la version en inglés.

jHola! H siguiente cuesfionaro fiene lo finoidod de conocer el pedil de los
uvsuarios de Green Doy Spao. le agrodecemos brindarnos vn minuto de su fiempo

para responder las siguientes preguntas:

1. Edad:
2. Maciomnolidad: | | Venezolano | | BEdranjero
3. Sexo: | | M { I F

4. OCocupacion:

5. Usted comnoce los servicios de Green Day Spa por [Debe seleccionar uvna
sala opcidn):
| Ser huésped del hate | | Otro [sefiale]:
| | Recomendacion

6. Qe servicio utiiza con mas frecuencia cuvando visita Green Day Spa?
|Purede seleccionar mas de una opcion):

| Ma=zajes | | Ukra cawitacian,
| | Faciales Radiofrecuvencia y Drenaje
| | BExfoliacion corporal o facia Linfatico
| Luz Pulzada Intensa [IPL) | | Reflexologia
{ ] Bauwna { |} Ducha Vichy
| | Vapor | | Presoterapia

7. zPorcualde estasopciones usted visita Green Day Spa? |Debe seleccionar
una sola opcidn):

| |} Porrelkajacidn

| Por el trato de las terapeutas
| | Por kas instalaciones

| Por los productos que wtiizan

8. zCamo calificaria usted la calidad del servicio gque recibe en Green Day
Spaz

Pésimo 1 2 3 4 5 & Excelente

Confinda al reverso
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9. :Cudle: de estos medios usted utiizm con ma: frecuenciaz

eleccionar mas de una opcion):

i

Paginas web
Comeo electrdnico
Twitter

Facebook
Instagram

10. :Gué ke combiaria al servicio de Green Doy Spa?

Ipuede
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Hi! The following guestionnaire is intended toe know the profile of the users of Green
Day $pa. Please give us a minute of your fime to answer the following gquestions:

1. Age:
2. Mationality: | | Venermelan | | Foreign
3 Few || M | I F

4. Ococupation:

5. You know Green Day 3pa services by [you must select one aption):
| | Be a guest from the hote
| | Recommendation | )} Other |point it):

b. Which services do you used most often when visiting Green Day S3pa? |you
can select more than one option):

| | Massage | | Ultra cavitation,
| } Facial Radicfrequency and
| | Facial or body scrub Lymphatic Drainoge
| | Intense Pulsed Light [IPL] | | Reflexclogy

| } Sauna | } Vichy Shower

| | Vapor | | Pressure Therapy

7. Which of these options you visit Green Day 5pa? |you must select one
option):

| | By relaxation
| | For the treatment of therapists
| ] The facilities

| | By used products

8. How would you rate the guality of service you receive at Green Day Spaz

Verybod 1 2 3 4 5 § EBxcelent

Confinued on back
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¥. Which of theze media you use most often? [you can select more than one
option]:

| | Web poges
| | Bamai

| | Twitter

| | Facebook
| | Instagram

10. What would you change to the zervice of Green Day 5pa?
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3.5.2 Validacion y ajuste de instrumento.

El instrumento seleccionado para la obtencion de resultados fue previamente

validado por tres profesores altamente calificados en el tema, quienes realizaron

algunas correcciones y sugerencias las cuales fueron ratificadas para posteriormente

aplicar el instrumento a la muestra. A continuacion se desglosaran las correcciones

propuestas por cada profesor:

Katiuska Rueda Moron, Lic. en Educacion egresada de la Universidad
Pedagdgica Experimental Libertador (UPEL), también psicélogo egresada de
la Universidad Central de Venezuela, profesora del Instituto Universitario de
Tecnologia de Administracion en la catedra de Pasantia y Trabajo Especial de
Grado.

Observaciones al cuestionario: buscar palabras mas concretas para la
identificacion de las dimensiones dentro del cuadro de Operacionalizacion de
variables. Las mismas fueron consideradas y modificadas posteriormente.
Mejorar la diagramacién y margenes del cuestionario para hacerlo mas
agradable a la vista. Se modifico.

Xiomara Zambrano, Lic. en Comunicacion Social egresada de la Universidad
Central de Venezuela, profesora de la catedra Comunicaciones Integradas de
la Universidad Catolica Andrés Bello.

Observaciones al cuestionario: no tuvo correcciones.

Rhynia Moreno, Diseflador Gréfico con licenciatura en Dibujo Técnico
egresada de la Universidad Pedagdgica Experimental Libertador (UPEL),
profesora del Instituto Universitario de Tecnologia de Administracion en la
catedra de Metodologia de la Investigacion.

Observaciones al cuestionario: afiadir un item en la pregunta namero 7 del
cuestionario. Se agregd. Afadir una pregunta al cuestionario que plantee: ¢Por
qué medios le gustaria a usted recibir informacion de promociones del spa?
No se realizd el cambio ya que la pregunta nimero 9 del cuestionario

respondia al mismo planteamiento.
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3.5.3 Limitaciones.

El instrumento seleccionado para esta investigacion fue el cuestionario. El
desarrollo del mismo cumplié con los objetivos planteados en el capitulo I. Sin
embargo, existieron ciertas limitaciones en cuanto a la diagramacion debido a que la
muestra es de un target de alto poder adquisitivo, por lo que el cuestionario debio ser
estético y agradable a la vista. De igual forma, al ser un instrumento que se respondia
luego de que los usuarios recibieran un tratamiento en el spa, el cuestionario tenia que
ser preciso, conciso y corto. Incluso, la fundadora y duefia del spa exigio que el

cuestionario no tomara mas de una pagina.

3.6 Criterios de analisis

Los objetivos planteados marcan la pauta de lo que se desea medir mediante el
instrumento. Los objetivos especificos nimeros 1 y 2 responden a dos variables
principales: audiencia target y nivel de aceptacion de los servicios de Green Day Spa.

En cuanto al objetivo especifico nimero 3, la variable que responde al mismo es
la de ruidos comunicacionales en medios existentes, la cual se midi6 a través de una
entrevista dirigida a las empleadas del spa. Sin embargo, al ser una poblacion
pequefia de dos personas, la informacién obtenida de este instrumento se colocé en el
marco referencial para ampliar la perspectiva situacional de la empresa, y asi tener
una base solida de las necesidades y fallas sobre las cuales construir y disefiar la

estrategia comunicacional.

3.7 Procesamiento de datos

La organizacion y codificacion de los datos recolectados a través del cuestionario
se realizo a través del programa Statistical Package for the Social Sciencies (SPSS

STATISTICS v21.0.0.) el cual muestra los resultados de data dura, junto con los
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graficos y coeficientes correspondientes al cruce de las variables, facilitando el
andlisis de los datos obtenidos. Los resultados arrojados dardn un panorama mas
aproximado a la realidad de la empresa, el cual servira de soporte para la construccion

de un plan estratégico comunicacional efectivo.

3.8 Entrevista al personal

Por dltimo, en una primera fase diagnostica para detectar los ruidos
comunicacionales que existen en GDS, se realiz6 una entrevista estructurada a las dos
Unicas empleadas actuales del spa, a cada una se le plantearon preguntas idénticas y
en el mismo orden. Esta entrevista abarcd diferentes areas que engloban todo el
ambito laboral de las empleadas: capacitacion, identificacion con la empresa e
imagen corporativa, comunicacion y aspiraciones.

Las respuestas de esta pequefia entrevista, se tomaron como informacion
complementaria para ampliar el marco referencial y tener una vision mas cercana del
funcionamiento interno del spa, de esta forma, se aumenta la transparencia de la

informacion.
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CAPITULO IV
DESCRIPCION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1 Resultados

El cuestionario fue aplicado a una muestra de 120 usuarios después de haber
recibido alguna terapia o tratamiento del spa Green Day Spa. Los resultados
presentados a continuacion fueron obtenidos por las investigadoras con la ayuda del
programa IBM SPSS Statistics 21.

La totalidad de las encuestas fueron completamente respondidas, es decir, no

hubo datos perdidos o encuestas invalidas.

4.1.1 Edad de los usuarios.

El primer indicador estudiado fue la Edad, de los 120 usuarios encuestados, se
mostr6 un amplio rango de edades que van desde los 19 afios hasta los 62 afios de
edad. El porcentaje total se puede agrupar en los siguientes rangos: 19 a 29 afios de
edad representaron el 30,8%; de los 30 a 39 afios figuraron un 25,8%; de los 40 a los
49 afos conformaron el 30,9%; y finalmente de los 50 a los 62 afios de edad
constituyeron el 12,3% del total.

Al realizar los estadisticos descriptivos se observo que de la muestra total, la
media es 36,93 afios, la mediana 35 afios y la moda 28 afios con una desviacion tipica
de 10,28 afios.



Tabla 2.

Medidas de tendencia central de la variable Edad

Edad (Afos)
Datos Validos 120
Muestra -

Datos Perdidos 0

Media 36,93
Mediana 35
Moda 28
Desv. Tip. 10,28

4.1.2 Origen de los usuarios.

El indicador que sigue para determinar la dimension demogréfica es el Origen,
del total de la muestra encuestada, se pudo observar que el 75% de los usuarios eran

de origen venezolano, mientras que el 25% era de origen extranjero.

Figura 2.

Origen de los usuarios

Origen de los usuarios
Muestra total: 120 personas
25%

N

= VVenezolanos

Extranjeros

\75%
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4.1.3 Sexo de los usuarios.

Para la determinacion de la variable de Sexo, la muestra total encuestada reveld

que un 49,2% era de sexo masculino y un 50,8% era de sexo femenino.

Figura 3.

Sexo de los usuarios

Sexo de los usuarios
Muestra total: 120 personas

Masculino

= Femenino

N\_49%

51%

4.1.4 Ocupacion de los usuarios.

La pregunta referente al indicador de Ocupacion de los usuarios fue abierta, por
lo tanto la variedad de profesiones fue alta. No obstante, se categorizaron éstas por
industria y/o sector que las engloban, respondidas por los usuarios, en los siguientes
grupos:

e Negocios: contador, administrador, analista y gerente.

e Comunicaciones: publicista, periodista, y comunicador social.

e Salud: odontologo y terapeuta.

e Comercio: comerciante, empresario y supervisor de restaurante.

e Ama de casa.

e Diplomacia.
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e Ciencias sociales: abogado, educador, economista, militar y secretaria.

¢ Ciencias exactas: ingeniero, técnico y arquitecto.

A continuacion se reflejan los porcentajes por categoria hallados en la muestra
total encuestada. Se observa que los negocios representaron un 19,2%, las
comunicaciones un 8,3%, por su parte el sector de la salud alcanzé un 9,2%, el
comercio un 9,2%, las amas de casa representan un escaso 1,7%, los diplomaticos un
5%, mientras que las ciencias sociales alcanzaron un 19,2%, las ciencias exactas
22,5%, y los estudiantes un 5,8%.

Figura 4.

Ocupacién de los usuarios

Ocupacion delos usuariosde Green Day Spa
Muestra total: 120 personas

6%

/_19%

Negocios
Comunicaciones
= Salud
Comercio
= Ama de casa
Diplomacia
= Ciencias Sociales
Ciencias Exactas
H Estudiante

23%/

8%

19% \_9%

5%/

4.1.5 Razon del conocimiento de Green Day Spa.

El indicador que inicia la dimension actitudinal es el Conocimiento de los
servicios de Green Day Spa, los usuarios encuestados respondieron en un 44,2% que

conocian la existencia de Green Day Spa por ser huéspedes del Hotel Eurobuilding de
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Caracas, un 43,3% respondié que fue por recomendacion mientras que un 12,5%
contest6 que conocia el spa por otra razon.

Para el caso de las personas que respondieron otra razén, este grupo incluye: por
invitacion, por la empresa donde trabaja, por regalo o porque conoce a la duefia del

spa.

Figura 5.

Razon de conocimiento del spa

Usted conoce los servicios de Green Day Spa por:
Muestratotal: 120 personas

13%
~

= Por ser huésped
Recomendacion
44% Otro

43%_/

4.1.6 Servicios utilizados con mayor frecuencia.

El indicador de Servicios utilizados con mayor frecuencia se midio a través de
una pregunta de seleccion multiple, los usuarios respondieron afirmativa o
negativamente por servicio. Los masajes alcanzaron un 76,7% de usuarios que los
solicitan, los faciales un 30,8%; el sauna un 29,2%; el vapor 26,7%; las exfoliaciones
corporales o faciales representaron un 23,3%; la Ducha Vichy obtuvo un 18,3%;

mientras que la Ultra Cavitacion, Radiofrecuencia y Drenaje Linfatico alcanzaron un
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13,3%, la Luz Pulsada Intensa (IPL) lleg6 a un 5,8%; la Reflexologia obtuvo un 3,3%

y por ultimo la Presoterapia consigui6 un escaso 0,8%.

Figura 6.

Servicios utilizados con mayor frecuencia por los usuarios

¢ Quéservicio utiliza con mas frecuencia cuando visita Green Day Spa?
Muestra total: 120 personas

Masajes N 7o
Faciales 30,8
sauna [N 29
Vapor 26,7
Exfoliacion corporal o facial 233
Ducha Vichy 183
Ultracavitacion, Radiofrecuencia, Drenaje. . [N 13,3

Luz Pulsada Intensa (IPL) 58

Reflexologia M 33

Presoterapia | 0.8

0 20 40 60 80 100

Figura 6: La sumatoria de los porcentajes no asciende a 100 en virtud de que la pregunta
fue por seleccién multiple. En tal sentido, el programa SPSS divide este tipo de preguntas
en variables separadas, tomando en cuenta tanto las opciones marcadas como las no
marcadas. Esta figura Unicamente muestra los porcentajes de las opciones marcadas del
total de la muestra pero excluye las respuestas no marcadas.

4.1.7 Razon de visita al spa.

Para determinar el indicador de Razén de visita al spa, un 61,7% de los usuarios
respondieron gue van por relajacion, el 28,3% va por el trato de las terapeutas, un 5%
se acerca por las instalaciones que posee el spa, mientras que otro 5% va por los

productos utilizados durante las terapias y tratamientos.

59



Figura 7.

Razon de visita al spa

¢ Por cudl de estas opciones usted visita Green Day Spa?
Muestra total: 120 personas

5%

B Relajacion
Trato de las terapeutas
28%

Instalaciones

® Productos utilizados

4.1.8 Calidad de Servicio.

El indicador de Calidad de servicio tenia dos items dentro del instrumento, el
primero se refirid a la calificacion de la calidad del servicio del spa la cual se midi6
utilizando una pregunta formulada con una escala Likert, en la cual el nimero uno (1)
significaba pésimo y el numero seis (6) significaba excelente. En este sentido, el
0,8% de los usuarios marco el nimero 3, un 11,7% marco el nimero 4, un 22,5%
marc6 el numero 5 y un 65% respondi6 el nimero 6, es decir, excelente. No hubo

usuarios que marcaran los niameros 1 6 2.
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Figura 8.
Calidad de servicio percibido

¢ Coémo calificaria usted la calidad del servicio que
recibe en Green Day Spa?
Muestra total: 120 personas
65%

23%
12%

0% 0% 0,8%

r T T T T T

1 Pésimo 2 3 4 5 6 Excelente

4.1.9 Usos comunicacionales.

El indicador de Usos comunicacionales se midié con una pregunta de seleccion
mdaltiple, se le pregunt6 a los usuarios cuales medios utilizaban con mas frecuencia.
El 43% afirmé que utiliza las paginas web, un 55% marc6 que utiliza el correo
electronico, mientras que un 35% usa Twitter al igual que Facebook que también

alcanzd un 35%, por ultimo, el 30% de los usuarios utiliza Instagram.

Figura 9.

Usos comunicacionales de los usuarios

¢ Cuales de estos medios usted utiliza con mas
frecuencia?
Muestra total: 120 personas

55%

43,3%

35% 35%
30%

Correo Paginas Web Twitter Facebook Instagram
Electronico
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4.1.10 Cambios al servicio de Green Day Spa.

Por ultimo, para medir el segundo item del indicador Calidad de servicio se
aplico una pregunta abierta para saber qué cambios sugerian los usuarios al servicio
de Green Day Spa, por lo que se categorizaron las respuestas de acuerdo al nivel de
similitud entre si. Se agruparon en las siguientes categorias de respuesta: no le
cambiaria nada, iluminacion, ruido en las cabinas, precios, insumos y ambientacion.

En este sentido, un 84,2% de los usuarios respondieron que no le cambiarian
nada al servicio, mientras que un 8,3% le cambiaria los precios, el 1,7% de los
usuarios le cambiaria el ruido en las cabinas, un escaso 0,8% le cambiaria la

iluminacion y finalmente otro 0,8% de los usuarios le cambiaria los insumos.

Figura 10.

Cambios propuestos por los usuarios

¢ Qué le cambiariaal servicio de Green Day Spa?
Muestra total: 120 personas

84,2%

%
8,3% 42%

L.7% 0.8% 0.8%

No le cambiaria Precio Ambientacion Ruido lluminacién Insumos
nada
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Antes de recorrer el analisis que supone cada variable de este estudio, se debe
tener siempre en cuenta que la comunidad de usuarios que asisten a este tipo de spa
pertenecen a la clase media-alta y son poco sensibles a los precios. Dadas las
limitaciones que fueron impuestas en referencia al nimero de preguntas que se le
podian hacer a los encuestados, que fueron acordadas con la gerencia de GDS y
considerando: 1) que el hotel Eurobuilding es uno de los més exclusivos del pais y 2)
que los precios de GDS son significativamente altos para el venezolano comun, se
parte de la premisa de que asisten al spa porque tienen el poder adquisitivo para
costearlo y se asume que pertenecen los niveles socioeconémicos clase A, B o C+.

Una vez contemplados los datos arrojados en el capitulo anterior, se puede
evidenciar que la dimension demografica de los usuarios de Green Day Spa fija la
base que determina la audiencia target a la cual va a ir dirigido el plan estratégico.

Para corroborar las inferencias que se realizaron en esta discusion se cruzaron
variables nominales y cardinales, estos cruces se hicieron por medio de tablas de

contingencia a través del programa SPSS.

5.1Dimension demograéfica

5.1.1Sexo.

Estas caracteristicas comienzan con la observacion mas general de quién fue la
muestra. Los resultados arrojan que la muestra total encuestada de 120 personas esta

distribuida en dos partes casi iguales de acuerdo al sexo, con una leve inclinacion



hacia el publico femenino. Esto puede ser por razones culturales del venezolano, las
mujeres invierten méas tiempo y dinero en tratamientos de belleza y relajacion.

No obstante, la visita proporcionada de ambos sexos al spa revela una
observacion interesante sobre el sexo masculino, y es que actualmente los hombres si
estan asistiendo al spa, por lo tanto, la industria cosmética debe tomar en cuenta e
inclinar sus mensajes y estrategias hacia este target.

5.1.2 Origen.

El indicador gue sigue para ir dando forma demografica a la audiencia target es
el origen de la muestra, el cual es venezolano en un 75% Yy extranjero en un 25% del
total de la muestra encuestada.

Esto se puede explicar a través del cruce de la variable de Origen con la Razon
por la cual conocen la existencia de Green Day Spa, el cruce arroja que de los
venezolanos encuestados, el 52,2% va por recomendacion y que un 31,1% son
huéspedes, es decir, altos ejecutivos que vienen del interior del pais a quedarse en el
Hotel Eurobuilding por largos o medianos plazos en los llamados “aparthotel”.

Por su parte, el grupo de extranjeros constituye un menor nimero (25%) porque
pasan plazos mas cortos en Venezuela y disponen de menor tiempo para dedicarse a
recibir terapias o tratamientos. Estas personas extranjeras realizan viajes a Venezuela
con propdsitos laborales para cumplir objetivos y tareas especificas, la visita al spa
representa un servicio mas que se encuentra dentro del hotel y es tan rutinario como ir
a comer al restaurante del hotel que es conveniente por la cercania, por nombrar un
ejemplo. El argumento antes expuesto se fundamenta con el cruce de la variable
Origen con la Razén por la cual conocen el spa, este cruce revela que del grupo total
de extranjeros el 83,3% conoce el spa por ser huésped del hotel, es decir, no van por
una razén mas profunda que la simple coincidencia de que las instalaciones de Green
Day Spa quedan dentro de la edificacion del hotel cinco estrellas donde se estan
hospedando.
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5.1.3 Edad.

Para continuar perfilando la audiencia target, el indicador que sigue es la edad. El
promedio de la muestra total encuestada es de 36,9 afios sin discriminacién de sexo.
El valor de la desviacion estandar es amplio 10,29 afios porque el rango de edad va de
los 19 afios a los 62 afios; esto da unas primeras luces del perfil del usuario promedio
del spa.

Observando los datos obtenidos al cruzar la variable de Edad con el Sexo, se
detecta que la edad promedio de hombres es 39,4 afios con una desviacion estandar de
9,95 afios. Estos asisten a los servicios de spa porque la mayoria se encuentra en una
etapa de su vida en la que estan disfrutando el auge de sus carreras profesionales, son
grandes empresarios, ejecutivos y profesionales que manejan un nivel de estrés
bastante alto, condicion que afecta no solo el rendimiento fisico sino psicoldgico de la
persona.

Por su parte, para el sexo femenino la edad promedio es de 34,55 afios con una
desviacién estandar de 10,13 afios, lo que evidencia que estas mujeres visitan Green
Day Spa porque les gusta recibir tratamientos y terapias de salud y belleza que
contrarresten las consecuencias a las que estan expuestas por estar cercanas a cumplir
los 40 afos. Ya es un momento en donde comienzan a preocuparse por la salud y
buscan informacion sobre tratamientos para prevenir o contrarrestar los deterioros
producidos por la edad.

En cualquiera de los casos, estos promedios de edad ayudan a conocer el tipo de
persona que visita GDS y, por supuesto, el perfil de la audiencia a la cual va a estar
dirigida la estrategia comunicacional, es decir, hombres y mujeres entre los 34 y 39
afnos de edad, quienes se encuentran en una etapa profesional activa en la que buscan
un tiempo libre que les permita recibir tratamientos terapéuticos que mejoren su
rendimiento fisico y calidad de vida. Por lo tanto, los mensajes publicitarios deben

estar enfocados y disefiados para una audiencia relativamente joven.
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Por Gltimo, el argumento expuesto arriba con respecto a la edad se puede
corroborar también con el cruce de la variable Edad con Origen del usuario. Este
cruce arroja que la muestra venezolana tiene una edad de 36,6 afios y los encuestados
extranjeros tienen un promedio de 37,8 afios de edad. Esto quiere decir que
independientemente del sexo o el origen, el grueso de la muestra se encuentra en un
rango entre los 30 y 40 afios (ver tabla 1. Edad. Estadisticos descriptivos). Estos datos

permiten ampliar el perfil demogréafico de la audiencia de forma mas especifica.

5.1.4 Ocupacion.

Para culminar con la determinacion de la dimension demografica, se deben
observar los resultados de la ocupacion. Independientemente del origen, la muestra
total encuestada evidencia su grueso porcentual en las areas de finanzas, ciencias
sociales y ciencias exactas. Tal y como se especificé en el capitulo anterior, estas tres
areas engloban profesionales economistas, abogados, contadores, ingenieros en
diferentes especialidades, administradores, analistas, arquitectos, técnicos, gerentes y
personas que tienen empresas propias.

Ciertamente los encuestados poseen altos cargos en las empresas donde laboran y
los que son negociantes ain mas, por lo tanto, usan los servicios ya sea porque la
empresa para la cual trabajan les costea los gastos del spa como parte de los
beneficios al personal de su categoria 0 porque devengan un salario sustancial de
acuerdo a su profesion y area de trabajo. Estas personas poseen cargos que se prestan
para alojarse en un hotel cinco estrellas por motivos de trabajo, reuniones o
transaccion de negocios. De lo que no queda duda, es que estos cargos de caracter
gerencial suponen un ritmo de vida estresado, ajetreado y de poco tiempo libre, hecho
por el cual resulta conveniente para estas personas conseguir descanso y relajacion en
un spa que se encuentre en las instalaciones del mismo hotel donde se estan
hospedando.

Ahora bien, al cruzar la variable de Sexo con la de Ocupacion se encuentran

tendencias interesantes: el 26,2% de las mujeres encuestadas pertenece al sector de
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finanzas, es decir, son abogados, educadoras o economistas, mientras que el 30,5% de
los hombres trabajan en el area de ciencias exactas, es decir, ingenieros de diferentes
especialidades, técnicos o0 arquitectos. Estos valores cobran sentido al asociarlos con
la edad promedio de hombres y mujeres que, como se dijo anteriormente, por
encontrarse entre los 34 y 39 afios estan en una etapa laboral que va en auge y viven
con altos niveles de estrés y es la razdn por la cual la distribucion total de la muestra
de acuerdo al sexo es casi simetrica.

Esto evidencia la necesidad de que la comunicacion 0 mensajes que se
construyan para este tipo de audiencia vaya acorde con un target trabajador,
ejecutivo, estudiado y de alto conocimiento al que se le puede Ilegar mediante la via

emocional como despeje de su rutina.

5.2 Dimensioén actitudinal

5.2.1 Razon por la cual conocen la existencia de GDS.

En la misma linea, para esbozar la dimensién actitudinal se parte de la razon por
la cual los encuestados conocen la existencia de GDS. Al detallar los resultados del
por qué la muestra total conoce a GDS (ver figura 5. Razon de conocimiento del spa),
se observan dos segmentos de similar tamafio claramente identificados: por ser
huésped del hotel (44%) y por recomendacion (43%).

Para obtener una vision mas detallada de este resultado, se realizd un cruce entre
la variable de Sexo y la Razdn por la cual conocen la existencia de GDS. Los
hombres lo conocen por ser huéspedes en un 54,2% dentro del sexo, mientras que las
mujeres lo conocen por recomendacion en un 50,8%.

Para el caso del sexo masculino se puede inferir de acuerdo a las profesiones
descritas arriba lo siguiente: a) son ejecutivos que acuden al hotel, se rodean de
grupos de pares con similares gustos o caracteristicas los cuales seguramente tambiéen
han utilizado el spa; b) pueden ser ejecutivos que al encontrar algun espacio libre en

su agenda de viaje buscan actividades las cuales puedan aprovechar y disfrutar sin
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tanta planificacion, entonces es cuando acuden a los servicios que estdn dentro del
hotel como GDS, por ejemplo. Por su parte, el sexo femenino, conoce el spa por
recomendacion, aqui se vuelve al tema de la preocupacion de la mujer por el cuidado
y mantenimiento de su estética y este tipo de servicios, por ejemplo como las
peluquerias, se dan a conocer y arman su cartera de clientes gracias al boca en boca.
Este método de transmision se logra cuando el servicio es placentero o bueno y se
debe mantener ese valor positivo de experiencia ante el servicio.

De cierta forma, una actividad que puede influir en conocer el spa es el uso del
gimnasio del hotel, pues éste se encuentra en el mismo sector que GDS lo cual de
forma emocional evoca una relajacion de rapido alcance. Esto aplica para ambos
Sexos.

Todos los factores descritos hasta ahora son sumamente importantes para tomar
en cuenta en la estrategia, pues GDS debe dirigirse a hombres y mujeres entre los 37
y 39 afos de edad que viven estresados por ser ejecutivos en el sector de finanzas y
ciencias exactas. La premisa sobre la cual conviene partir los mensajes del spa debe
mantenerse en la linea de la relajacion justamente para seguir motivando esta
audiencia target y buscar otras estrategias para atraer aquellos grupos menores pero
potenciales.

5.2.2 Servicios utilizados con mayor frecuencia.

Continuando con la dimension actitudinal se llega a la pregunta referente a los
servicios utilizados con mas frecuencia. Resulta interesante observar en la figura 6
que a pesar de que la lista de servicios ofrecidos en GDS es bastante amplia y diversa,
independientemente del sexo el grueso porcentual de la muestra esta en los masajes y
la diferencia respecto a los demas servicios es abismal. Es decir, los masajes son el
servicio estrella de GDS. Esto es bueno porque los masajes se asocian a la relajacion
y justamente el segmento méas grande es el de ejecutivos que de una forma u otra

buscan esta experiencia.
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Al cruzar la variable de Origen con la de Servicios Utilizados con mayor
frecuencia se percibe que los servicios mas utilizados por los venezolanos son los
masajes (76,7%) y faciales (30,8%) probablemente porque son las terapias mas
asociadas a un spa y a la relajacion en general. En menor grado utilizan el sauna
(29,2), vapor (26,7%) y exfoliacion corporal o facial (23,3%). Por su parte, los
extranjeros no representan porcentajes relevantes en ninguno de los servicios
claramente porque los venezolanos los superan en numero de frecuencia. Sin
embargo, dentro de los pequefios porcentajes que maneja cada servicio utilizado por
los extranjeros, los mas usados son masajes, sauna y vapor que son el paquete basico
que posee cualquier spa, en menor grado utilizan los faciales, la exfoliacién y la
Ducha Vichy probablemente porque se enteran de estos servicios mientras le realizan
los més utilizados.

Para efectos de la estrategia, se les debe seguir dando promocion a los servicios
mas utilizados ya que son los que le proporcionan la mayoria de los ingresos
actualmente a GDS.

A los servicios de menor rotacion como lo son: la Ultra Cavitacion, la
Radiofrecuencia, el Drenaje Linfatico, la Reflexologia, la Presoterapia y la Luz
Pulsada Intensa (IPL) hay que darles mayor movilidad ya que son potenciales
servicios a ofrecer y posicionar entre la audiencia, pues hay un alto segmento de
mujeres que asiste por recomendacion y ejecutivas que en poco tiempo también
pueden interesarse en servicios cosméticos. Esto se puede lograr proporcionando
mayor informacion sobre los mismos para crear interés, asi como introduciendo
combinaciones, cominmente llamados combos, que integren un servicio estrella con

uno de poca frecuencia para darlos a conocer entre todos los usuarios de GDS.

5.2.3 Medios de comunicacién utilizados con mayor frecuencia.

Para terminar de perfilar la dimension actitudinal, se analiza la pregunta de los

medios mas utilizados. Se puede identificar claramente que el correo electronico y la
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pagina web son los medios méas usados por la muestra total independientemente del
origen o sexo. Sin embargo, existe cierta inclinacion en los hombres con respecto a la
utilizacion de la pagina web.

De acuerdo a los valores arrojados al cruzar las variables de Sexo y Origen con la
de Medios utilizados, los encuestados de GDS al parecer no son receptivos ante la
comunicacion a través de Facebook, Twitter e Instagram ya que sus respuestas
apuntan a que no utilizan estos medios para obtener informacién. Sin embargo, es
bien sabido que las redes sociales actualmente estan en auge y aunque el porcentaje
de los encuestados que utilizan estas redes es minoritario, no se puede descartar la
presencia del spa en la web 2.0, por el contrario, se debe abordar mediante una
estrategia digital a este pequefio grupo con el fin de no dejarlos marginados sino mas
bien aumentar estos nimeros.

En todo caso, lo que se debe rescatar de estos valores poco optimistas es la
oportunidad para captar a nuevos segmentos mas jovenes que si hagan uso de las

RRSS y buscar nuevos medios para informar a los usuarios actuales.

5.3 Dimensién Motivacional

5.3.1 Razon de visita al spa.

La dimension que continda es la motivacional la cual se mide a través del
indicador de la razén de visita a GDS. Independientemente de su origen, la figura 7
permite apreciar que los encuestados van al spa por relajacion (61,7%), razon
principal con el mayor porcentaje. Esto ocurre porque al ser huéspedes del hotel o ir
por recomendacion, siguen siendo ejecutivos en busca de una opcién que los saque
del cansancio y la rutina.

No obstante, los venezolanos, en menor medida (28,3%) también van por el trato
de las terapeutas, aqui se observa una razon diferente ya que estos pueden repetir la
experiencia del servicio en varias oportunidades, pues en su mayoria vuelven porque

viven en Caracas o porque al visitar la ciudad se hospedan en el Eurobuilding, lo
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importante de todo esto es que si también van por el trato de las terapeutas es porque
los servicios se prestan para crear vinculos con las terapeutas gracias a las visitas

recurrentes.

5.4 Dimension de calificacion del servicio.

Para finalizar, se interpreta la dimension de calificacion del servicio brindado en
el spa, la cual se va a medir a través de la pregunta formulada con una escala de
Likert sobre la calidad del servicio y la pregunta abierta del cuestionario para saber
qué le cambiarian los usuarios al spa.

Como se observa en la figura 10, la media de la calificacion que otorgan los
encuestados a la calidad del servicio de GDS es de 5,5 sobre 6 puntos (recordando
que 1 es pésimo y 6 excelente). Esto quiere decir que en general el publico esta
satisfecho con el servicio prestado sin que ello implique que el servicio no sea
perfectible. Justamente la estrategia debe apalancarse en la buena evaluacion de los
clientes para comunicar la excelencia de sus servicios y buscar las areas de
oportunidad que pueden aprovechar.

También resulta interesante medir la opinion separada de hombres y mujeres con
respecto a esta valoracion. Si bien el sexo femenino posiblemente tenga una tendencia
mas discriminante o detallista a la hora de dar su opinion ante un servicio cosmético o
de relajacion, resulta reconfortante saber que el 67,2% de ellas calific6 con 6 puntos
la calidad del servicio, ya que de cierta forma las mujeres experimentan terapias que
tienen un nivel de complejidad mas alto que la de un masaje relajante, por lo tanto, su
calificacion serd mas exigente. El sexo masculino también respondié en un 62,7%
que la calidad del servicio es merecedora de los 6 puntos.

No se debe olvidar que el hecho de que la calificacidn de los servicios sea buena
no quiere decir que las comunicaciones de estos servicios sean eficientes. Lo que se
debe hacer es aprovechar la aceptacion de este grupo para realizar comunicaciones
bien planificadas que calen en la mente del cliente y conviertan a GDS en un lugar

mas alla de la prestacion de servicios per se.
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Por ultimo, 88,5% dentro del sexo femenino opina que no le cambiaria nada al
servicio de GDS, en la misma medida, el 79,7% del sexo masculino respondi6é que
tampoco le cambiaria nada. Sin embargo, existe la posibilidad de que los hombres,
aunque otorguen una valoracion positiva al servicio de GDS, tengan una tendencia
mas sensible en cuanto a los precios de los tratamientos pues un 10,2% dentro del
sexo masculino opina que le modificaria los precios, esto afianza la idea expuesta en
el inicio del capitulo, donde se afirma que los hombres ven los servicios de spa como
una transaccion mas, mientras que las mujeres posiblemente sean menos sensibles a
los precios por tratarse de un tema cosmetico o de cuidado corporal en el que no se
debe escatimar.

5.5 Modelo de Lasswell

Con los resultados arrojados y posteriormente analizados y sustentados con los
respectivos cruces de variables se pueden identificar de manera clara cinco hallazgos
relevantes que desglosan a la muestra total encuestada en segmentos con aspectos en
comun, los fragmentos en cursiva son la caracteristica Unica y diferenciadora de cada
audiencia:

1. Hombres y mujeres venezolanos entre 30 y 40 afios de edad quienes trabajan

en las areas de finanzas, ciencias sociales y ciencias exactas.

2. Hombres y mujeres extranjeros entre los 30 y 40 afios de edad quienes

trabajan en las areas de finanzas, ciencias sociales y ciencias exactas.

3. Hombres entre 30 y 40 afios de edad quienes trabajan en las areas de finanzas,

ciencias sociales y ciencias exactas y son huéspedes del hotel.

4. Mujeres entre 30 y 40 afios de edad quienes trabajan en las areas de finanzas,

ciencias sociales y ciencias exactas. Ellas conocen el spa por recomendacion.

5. Hombres y mujeres venezolanos o extranjeros quienes trabajan en las areas de

finanzas, ciencias sociales y ciencias exactas. Obtienen y reciben informacion a

través de medios digitales.
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Estos hallazgos sirven de base para completar las celdas del modelo de Lasswell,
el cual fue el modelo seleccionado para definir los pardmetros sobre los cuales se
armaran los mensajes del plan estratégico de comunicaciones integradas. Una vez
identificados estos mensajes, se procede a relacionarlos tomando en cuenta las
caracteristicas similares de cada hallazgo para crear el mensaje unificador que servira
como base para el concepto creativo.

A continuacion se presenta los hallazgos adaptados a cada celda del modelo de

Lasswell.

Tabla 3.

Resumen de hallazgos segun el modelo de Lasswell

Comunicador Mensaje Receptor Medio Efecto
Quién Qué A Quién Canal Efecto
Hombres y mujeres ) .
Crear un vinculo emocional como
. . _|venezolanos entre 30 y 40 . .
Despejarse de la rutina| .~ — . . despeje de su rutina apelando a la
L afios de edad quienes trabajan ) - o . L
Hallazgo 1 también  puede  ser| . Revistas especializadas |relajacion, lujo y exclusividad de las
. . en las éreas de finanzas, . .
exclusivo y lujoso B i . instalaciones del spa por encontrarse
ciencias sociales y ciencias .
dentro de un hotel cinco estrellas.
exactas.
Hombres y mujeres
p . extranjeros entre los 30 y 40 Ofrecer a los viajeros que si vale la
En Caracas si es posible [~ ) y_ - J_ 4
. afios de edad quienes trabajan| Correo electronico y |pena tomarse un tiempo en la agenda
Hallazgo 2 salirse de la agenda para , - o X
relajarse en las éareas de finanzas,| vallas enaeropuertos |de viaje para visitar el spa y conseguir
ciencias sociales y ciencias descanso y disfrute.
exactas.
~ Colocar la visita al spa como primera|
. Hombres entre 30 y 40 afios 9 P p
Lo que repara tu jornada ) . opcién sobre todos los servicios que
de edad quienes trabajan en . )
laboral es un buen X . .~ |Vallas en aeropuertos y [puede conseguir un huésped dentro
Hallazgo 3 las areas de finanzas, ciencias . . . .
descanso. El descanso . . revistas especializadas |del hotel y que igual son de disfrute
G DS optimiza tu trabajo sociales y ciencias exactas y) como por ejemplo: el bar, restaurant,
P ' son huéspedes del hotel. o . L ' '
piscina o gimnasio.
Las mujeres van a donde su circulo
. « social recomienda, por lo tanto, se
Muijeres entre 30 y 40 afios : P
X . busca que escojan GDS por I
Lo de edad quienes trabajan en . L I
Una experiencia con el ) T - calidad del servicio y lujo que ofrece
. ) las areas de finanzas, ciencias| RRPP, Patrocinio y . . .
Hallazgo 4 lujo y la calidad de . o . sus instalaciones. La idea es que lo
J. sociales y ciencias exactas. Promociones .
servicio que te mereces prefieran sobre cualquier otro spa que
Ellas conocen el spa por 3 L
. tal vez ofrece los mismos servicios
recomendacion. ] .
pero no con la misma calidad y|
equipos.
Hombres y mujeres Impulsar la asistencia apelando al lujo
venezolanos 0  extranjeros de las instalaciones como ventaja
Haz del descanso una  [quienes trabajan en las areas - competitiva sobre todos los demés en
L s . RRSS, péginas web y .
Hallazgo 5 experiencia de finanzas, ciencias sociales y L el mercado. Al tratarse de medios
. - . correo electrénico L .
verdaderamente lujosa |ciencias exactas. Obtienen y digitales los recursos visuales son
reciben informacién a través necesarios para causar impacto Y|
de medios digitales. viralidad.
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CAPITULO VI
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA

Las empresas de servicios se caracterizan por ofrecer una experiencia, que al ser
intangible, se vale de los recursos visuales y comunicaciones para poder ser
recordada. Si el cliente recibe de manera positiva el mensaje que profesa la empresa,
es muy probable que se sienta motivado a regresar y comprar el servicio. Es por esta
razén que cada dia las empresas se preocupan por construir una imagen poderosa,
amigable y adaptada a las audiencias claves para crear mayor impacto comercial
sobre sus clientes actuales y potenciales. Esta imagen va de la mano con los objetivos
planteados e impulsa el éxito de marcas o empresas, indiferentemente de la actividad
comercial a la que se dediquen.

Luego de un analisis exhaustivo, revision detallada, observacion de Green Day
Spa y las areas de oportunidad en las que puede incursionar, se procede a elaborar la
estrategia que no sélo sea factible sino apropiada para la audiencia. Optimizar las
comunicaciones ayudard a mejorar la rentabilidad del negocio y logrard un alcance
mucho mas amplio del que posee en la actualidad.

Para lograr esto, a continuacion se desglosara y detallara la propuesta de plan
estratégico de comunicaciones integradas en las que se combinen diferentes
herramientas publicitarias y promocionales con la finalidad de poder crear una
imagen coherente con mensajes unificados acorde al target actual y potencial del spa,
que pueda ser aplicado al negocio de Green Day Spa en las diferentes fases o etapas

que lo amerite para su completa ejecucion.

6.1 Situacion actual

Green Day Spa cuenta con una gran afluencia de usuarios quienes mediante

previa cita asisten y disfrutan de los servicios que ofrece el spa. Sin embargo, a pesar



de tener una gran receptividad por parte de sus usuarios, no posee comunicaciones

solidas que difundan sus terapias y beneficios a las audiencias interesadas.

6.2 Analisis DOFA

Tabla 4.
Andlisis DOFA

Analisis Interno

Debilidades

Fortalezas

* No existe una carrera profesional que

capacite y englobe el conocimiento para
prestar los servicios que ofrece el spa.

e Los sueldos de la industria no son
atractivos para los empleados.

e La poca cantidad de empleados
especializados.

« No posee una imagen y comunicaciones
congruentes de los servicios y beneficios
que difundan un mayor conocimiento del
spa.

Estd ubicado en el hotel cinco estrellas

Eurobuilding Caracas.

« Realizan productos 100% artesanales para el
uso de servicios de spa, bajo la marca Green
Day Spa.

 Instalaciones con todos los sistemas de alta
tecnologia para realizar los servicios ofrecidos.

« Pocos competidores que ofrecen servicios de
spa en el mercado hotelero cinco estrellas de
Caracas.

» Todas las terapias tienen un fin fitoterapéutico.

< Green Day Spa presta servicios tanto
estéticos como relajantes y médicos.

= El renombre del hotel, facilita la credibilidad
del servicio.

« La diversidad de servicios que presta el spa.

« La ubicacion del hotel en el este de la ciudad
de Caracas.

- La mayoria de sus clientes califica el servicio
del spa como excelente.

» Los clientes son poco sensibles a los precios
por pertenecer a niveles socioeconémicos altos.

Analisis Extermo

Oportunidades

Amenazas

. Los huéspedes nacionales e
internacionales que se hospedan en el
Hotel.

» El target al que atiende esta claramente :

segmentado.

» Existe un publico de alto target externo
al servicio del hotel, interesado en el
servicio de spa.

* La expansion geografica del servicio,
dada la diversa localidad de la cadena
hotelera en el pais.

» El entorno socio-politico actual de Venezuela.

La dependencia del mantenimiento de las
instalaciones por parte del hotel Eurobuilding de
Caracas.

- Dificultad para importar la materia prima
necesaria para la realizaciéon de los productos
utilizados en el spa.

* La incursidn de este tipo de servicios por
parte de las demas cadenas hoteleras cinco
estrellas existentes en la ciudad de Caracas.
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6.3 Consideraciones generales

Siempre es importante preguntarse ;qué se requiere para esta comunicacion?
porque a partir de alli se delimita de manera objetiva los mensajes para no dejar
brechas entre lo requerido y lo disefiado. En el caso de GDS, se busca crear una
comunicacion solida y coherente basada en una imagen corporativa congruente que
comunique soluciones objetivas a las necesidades de las audiencias claves a través de
los medios més idoneos para construir una personalidad de marca que vaya en linea a
la mision y vision que profesa Green Day Spa.

Enlazada a la idea anterior, una vez detectado el requerimiento se debe hacer la
pregunta ;qué se espera que haga la comunicacion? para establecer las expectativas
de la estrategia. En este caso GDS busca crear identificacion con el publico usuario y
potencial a través de la experiencia de relajacién abocada en el buen servicio de un
spa especializado y lujoso.

La intencion es convertir en la mente del usuario la carencia en necesidad, es
decir, que a través de las comunicaciones que emita Green Day Spa el usuario sea
capaz de identificar esa carencia y asi convertirla en una necesidad, la cual se
satisface con la visita al spa.

De acuerdo a la ponencia de Clara Origlia en la Conferencia de fragancias (2005)
“el consumidor desea descubrir, vivir y experimentar: la esencia del producto, el alma
de la marca, la verdad de la promesa y la esencia de la experiencia” (p.5).

Asi mismo, se necesita identificar cual es el comportamiento, creencias y
sentimientos de las audiencias claves para determinar el tono de la comunicacion. El
sentimiento que motiva a los usuarios de Green Day Spa es el de relajacion, descanso
y salir de la rutina. La mayoria de los usuarios son hombres y mujeres que tienen
ocupaciones laborales que suponen altos niveles de estrés. Los extranjeros son
huéspedes que pasan poco tiempo en la ciudad y los venezolanos asisten a través de
recomendaciones o el boca a boca.

Origlia afirma en la Conferencia de fragancias que el nuevo consumidor es

mucho mas maduro, critico y selectivo; es una persona multifacética que se preocupa
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por su cuidado personal y espera sentirse premiado por la decision de servicio que
tomo.

Por ultimo, una vez identificado el sentimiento motivador, se debe buscar la
forma mas idénea para estimular la comunicacién, esto es un aspecto de suma
importancia para conseguir un mensaje acertado que logre calar en la mente de la
audiencia. En este caso, la razon es racional porque la identificacion de una
necesidad, como lo es ir al spa para despejar la mente por el cansancio, es producto
de un proceso que involucra el raciocinio.

Esto no excluye que la razén también sea emocional porque no se trata de un
producto en si, sino de una experiencia que es capaz de cambiar los estados de 4nimo
de la persona. Por lo tanto, la comunicacion debe tener un impacto visual
acompariado de un copy emocional.

En virtud de lo expuesto anteriormente, es necesario conseguir posibles
soluciones para tener una visién mas cercana de la industria sobre la cual va a versar
el plan estratégico de comunicaciones integradas. Para comenzar a proyectar estas
soluciones, se debe investigar las tendencias que han sido efectivas y aplicadas a
nivel mundial por spas, centros de relajacién y hoteles 5 estrellas, pues ir a la
vanguardia de la industria es un paso seguro para la eficacia de las comunicaciones.

El portal web Hotel Business Review publica investigaciones y tendencias de la
industria hotelera, especificamente, ofrecen una seccion dedicada a los spas, salud y
fitness. Alli se encuentra un articulo escrito por Elaine Fenard, Ilamado Spa
Marketing: 10 effective methods in creating buzz.

A continuacion se nombraran solo los métodos que son aplicables al caso de
Green Day Spa. Estas premisas buscan tener una referencia en tendencias que
efectivamente han sido exitosas en otros spa y que pueden funcionar para optimizar
las comunicaciones del objeto de estudio de esta investigacion.

Lo primero que se recomienda es construir una marca de spa. Es bien sabido que
las audiencias claves de Green Day Spa asisten motivadas por la relajaciéon y
descanso. Por lo tanto, la marca debe construirse con base en la experiencia que estos

usuarios estan buscando y claro esta, que debe llevar de la mano una comunicacion
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solida que no solo afiance a los clientes asiduos sino a los potenciales. No se debe
olvidar que la construccion de marca se fundamenta en que el marketing, disefio,
comunicacion y servicio se encuentren en total sincronizacion.

Otra tendencia recomendada es la expresion “Go Green” cuyo significado puede
sonar como un cliché, pero no cabe duda de que si son clichés es porque funcionan.
Ser verde (Go Green) es una tendencia aplicada por numerosas empresas en diversas
industrias incluyendo la de los hoteles y spas.

En este sentido, Green Day Spa tiene grandes oportunidades al unirse a esta
tendencia, pues ya de por si su nombre hace alusion al tema de la conservacion
ecolégica. Ademas, va unido a la naturaleza de sus productos, los cuales son
artesanales y hechos por la misma duefia del spa, toda la gama de productos que
incluyen aceites, sales, cremas, entre otras, poseen propiedades fitoterapéuticas, es
decir, las propiedades de sus ingredientes naturales tienen incidencias positivas sobre
el cuerpo humano.

Otra de las tendencias mencionadas es crear un evento que dé de qué hablar: un
evento bien planteado y ejecutado en el momento oportuno, no sélo atrae atencion
medidtica, sino también fija el rumbo del posicionamiento deseado, el cual es un
factor perdurable y necesario para una marca. Para el caso de Green Day Spa es
importante generar ruido a traves de eventos en donde no so6lo se involucren los
medios de comunicacidn, sino también a clientes y ain mas importante a figuras o
influenciadores que vayan alineados al posicionamiento y a la imagen del spa, es
decir, al bienestar, relajacién, lujo y salud. La creacion de este evento ayudara a que
la marca vaya calando en la mente del consumidor, por ejemplo: si es un evento de
lujo con figuras que transmitan esa sensacion, Green Day Spa podréa estar facilmente
asociado a tal tema, lo cual permite captar nuevos clientes a quienes les interese esos
entornos.

Tal vez una de las tendencias mas utiles es capturar los datos de los clientes; uno
de los objetivos principales del marketing y de la publicidad es llegar de manera

directa a sus audiencias. La tecnologia actual permite con mas facilidad levantar una
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base de datos de clientes que han experimentado los servicios. Estrategias de e-mail
proporcionan un medio rentable que genera vinculos directos con los clientes.

La generacion de una base de datos para Green Day Spa, no s6lo permite conocer
y saber quiénes son sus clientes, sino también facilita con menor esfuerzo ofrecer un
servicio de correspondencia en donde los usuarios tengan acceso a informacion de los
demas servicios, ofertas, promociones, productos, entre otros. Es importante resaltar
la importancia de una herramienta tan valiosa como la base de datos para mantener
contacto constante con el cliente.

Otra tendencia efectiva es mantenerse en los titulares contratando a una firma de
relaciones publicas. Hoy en dia es relativamente facil mantenerse en los titulares y
medios si se tiene informacion que pueda ser de interés comun o de valor para las
audiencias que tengan acceso a medios claves para una marca. En el caso de Green
Day Spa, esto se logra de forma eficaz al contratar a una empresa de relaciones
publicas con buena trayectoria, pues el renombre de la agencia le otorga importancia
a las notas de prensa e informacion que la marca genere.

La contratacion de una agencia de relaciones publicas se hace porque la marca no
posee un personal interno para esto y ademas estas agencias poseen la experticia
necesaria para saber cuales medios y periodistas claves deben abordar para que la
informacion se difunda de forma eficaz segun los objetivos planteados, sin contar que
es mucho mas econémico con respecto a una publicacién o anuncio en medios ATL.
No se debe olvidar que las relaciones con los medios requieren esfuerzo, tiempo y
experiencia.

Uno de los aspectos que muchas empresas ignoran es que definitivamente el
disefio importa. Una buena forma de consolidar la marca de spa en la mente de un
consumidor o cliente, es satisfaciendo su expectativa a través de la experiencia. Para
lograr una buena experiencia de spa es necesario también crear un buen disefio
porque este ultimo es el que va a ser recordado y comentado después de vivir la
experiencia. Un disefio contundente y fuerte creard buzzing simplemente por ser
unico, memorable y fiel a la mision y vision de la marca. Green Day Spa no posee

actualmente una linea de disefio solida y congruente. Estos elementos son importantes
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porque generan la visual del espacio para despertar sensaciones que acompafadas de
un buen servicio, también quedan y son recordadas en la mente del consumidor
creando posibles comentarios que hagan alusién a toda una experiencia vivida.

Por ultimo, las promociones crean buzzing, ya sea para dias especiales como:
aniversarios, cumpleafios, dia de la madre, dia del padre u ocasiones especiales. Una
buena promocidn incita a repetir la visita y crear buena referencia. Esta herramienta
es necesaria sobre todo en servicios de naturaleza como la de Green Day Spa.

Todos los factores nombrados anteriormente pueden reforzar la consolidacion de

los objetivos planteados para la estrategia que pretende realizar este trabajo.

6.4 Propuesta del plan estratégico de comunicaciones integradas

6.4.1 ¢ Qué es Green Day Spa?.

Es una empresa familiar que presta servicios de relajacion y cuidado corporal a
través de productos 100% artesanales con propiedades fitoterapéuticas. Sus

instalaciones estan ubicadas dentro del edificio del hotel Eurobuilding Caracas.

6.4.2 Objetivos de la estrategia.

1. Identificar los mensajes claves para cada audiencia.

2. Proponer un mensaje unificador para todas las audiencias claves de Green
Day Spa.

3. Seleccionar los medios de comunicacion mas idoneos para cada audiencia.

4. Disefar piezas graficas adaptadas a cada medio de acuerdo al mensaje

unificado.
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6.4.3 Target al cual va dirigido.

Hombres y mujeres venezolanos y extranjeros entre los 30 y 40 afios de edad que
se encuentran en los estratos A, B y C+, trabajan como ingenieros, arquitectos,
economistas, contadores y empresarios 0 comerciantes quienes viven un estilo de
vida ajetreado con altos niveles de estrés y buscan un espacio en su agenda para
salirse de la rutina, relajarse y mejorar su calidad de vida.

6.4.4 Posicionamiento actual de Green Day Spa.

Es el spa dentro de un hotel cinco estrellas que ofrece un excelente servicio.

6.4.5 Competencia directa.

Los servicios de spa que presten las demas cadenas hoteleras cinco estrellas en

Caracas.

6.4.6 Competencia indirecta.

Todos los spa de la ciudad de Caracas que no tienen instalaciones dentro de

cadenas hoteleras.

6.4.7 Ventaja competitiva.

Todas las terapias son fitoterapéuticas y aromaterapéuticas.
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6.5 Concepto Creativo

En la vida, las personas pasan por diversas situaciones en las que viven buenas
experiencias: ir al bar con los amigos, ir a un buen restaurante, compartir con la
familia, viajar o leer un libro. En cualquiera de los casos, las personas planifican estas
situaciones para relajarse, sentirse bien, divertirse y despejar la mente. Vivir estas
experiencias y calificarlas como buenas es un hecho natural y real que ocurre en la
mente de la persona que la vive, la cual no sabe cémo explicarlo pero si sabe que es
satisfactorio y le hace bien a su estado de &nimo, es por esto que las buenas
experiencias siempre son recordadas.

La relajacion es el fin ultimo por el cual los usuarios de GDS asisten, tal como
fue demostrado en los capitulos anteriores la mayoria de la muestra califica como
excelente el servicio que alli ofrecen. Por lo tanto, las personas visitan GDS porque
alli consiguen un buen servicio y logran relajarse, es decir: la relajacion es un estado
de animo que la persona puede planificar para conseguirlo, mas no necesariamente lo
encuentra en cualquier spa.

Para lograr que una persona esté totalmente relajada, debe recrearse una
experiencia desde el momento en el que el cliente entra al spa hasta que sale de él. En
el proceso influyen factores externos como la ambientacion, el clima, el trato del
personal, las instalaciones, los productos, el olor, los sonidos y las comunicaciones.
Si todos estos factores estan en completa sincronizacion, cuando el cliente llegue, de
manera natural se va a sentir bien, satisfecho, con una sensacion de placer que sucede
sin explicacion ni reparo. Si estos factores no estan en armonia por mas que la
persona planifique ir a un spa no va a lograr conseguir ese estado de animo que surge
de manera natural.

Es por esto, que GDS debe apalancarse de la buena receptividad de sus
clientes para comunicar que alli las personas si consiguen relajarse porque se ofrece
un excelente servicio; porque ofrece productos artesanales; porque esos productos
tienen propiedades curativas; porque sus terapeutas son amables y dedicadas; y

porque sus instalaciones son tan buenas que envuelven a la persona. Todos estos
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factores enriquecen la experiencia del cliente durante su estadia en el spa, es decir,
alli las personas se sienten relajadas de forma natural, tan natural como sentirse bien
en las situaciones buenas de la vida.

En este sentido, la idea principal que centrara todas las comunicaciones del plan

estratégico es la siguiente: “Todas las experiencias buenas de la vida son naturales”.

6.5.1 Insight de la comunicacion.

Recrear diferentes situaciones cotidianas en las que la audiencia target se puede
encontrar y vincularlas con la relajacion que se puede conseguir en Green Day Spa a

través de las terapias fitoterapéuticas y aromaterapéuticas.

6.5.2 Moodboard.

El moodboard este presenta una referencia sobre la estética que va a direccionar
los artes graficos. EI moodboard establece los colores, tonalidades, imagenes, frases y

situaciones que fijaran las comunicaciones.

Figura 11.
Moodboard para la ECI de GDS

Figura 11. Combinacion de ideas a través de una representacion grafica en
donde se refleja el humor y caracter general que se desea plantear en la
propuesta para Green Day Spa.
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6.5.3 Redisefio del Isologotipo

El primer paso que se debe tener en cuenta para crear la personalidad de marca
deseada es comenzar por un redisefio de isologotipo, pues ya Green Day Spa tiene 5
afios en el mercado y es un momento oportuno para lanzar una campafa visual
comunicando este cambio tan importante, ya que el logotipo es el primer identificador
de un producto ante los ojos del cliente.

Una campafa visual que vaya acorde a la mision y vision de la empresa, a su
target y sobre todo a la estética del lugar, seria la manera méas idonea para
promocionar la nueva imagen de la marca.

A continuacién se presentan dos propuestas para el isologotipo de GDS, éstos se
pensaron de acuerdo a la mision del spa la cual se basa en garantizar un tratamiento
integral y en su vision que hace énfasis en ofrecer servicios de alta calidad y avances
tecnoldgicos. Se debe recordar que su target es adultos de ambos sexos, ejecutivos
que buscan liberar su cansancio, por lo tanto, la estética debe ser corporativa, lujosa y
sutil para evocar la relajacion.

De igual forma, los colores se eligieron con base en lo que GDS significa y que

su mismo nombre de marca evoca: la naturaleza que se asocia al verde.

Figura 12.

Propuesta 1 de isologotipo

green(egMspa

Figura 12. Primera propuesta de logo para el spa. Esta involucra los colores verdes, asi
como los valores blanco, negro y gris. Lo minimalista se mantiene en esta propuesta con
circulos y referencias de hojas, lo cual destaca el tema natural que desea difundir el spa.
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Figura 13.

Propuesta 2 de isologotipo

greenday

spa

Figura 13. Segunda propuesta de logo que combina los colores verdes, asi como los valores blanco,
negro y gris. Con detalles que evocan a lo natural del spa, como un tallo con hojas y elementos que
le proporcionan minimalismo al disefio.

6.6 Herramientas de las comunicaciones integradas

Seguidamente se desarrolla la propuesta y justificacion de las herramientas
seleccionadas para el plan estratégico de comunicaciones integradas para Green Day
Spa. Estas buscan abordar de manera eficaz a las audiencias claves identificadas, asi
como a los segmentos potenciales a través de piezas graficas que sean originales y
atractivas con lo planteado en el concepto creativo.

6.6.1 Promocidén de ventas.

e Objetivo general: incentivar la visita de los usuarios actuales y potenciales de
Green Day Spa para hacer uso de los servicios que este ofrece, a través de
ofertas y planes que puedan ser atractivos para el target.

e Actividades referentes a la promocién: areas de oportunidad para Green Day

Spa en cuanto al uso o generacion de planes o paquetes promocionales:
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1. Dia Green: Si bien todos los servicios de Green Day Spa incluyen sauna,
vapor y jacuzzi que alargan la estadia en las instalaciones, esta dindmica
busca convertir dicho beneficio en un habito considerado por los clientes
como un “full day” para liberar ¢l estrés. El atractivo de esta actividad es
que la persona cuando necesite su “Dia Green” se vaya a las instalaciones
del spa a pasar todo el dia para sentirse consentido y mimado, desde el
momento en el que entra hasta que sale. La idea es crear una tendencia que
las personas comenten entre sus grupos sociales para hacer del “Dia Green”
un dia de la semana justo y necesario para desconectarse, ademas de tener
una incidencia menor en el costo de los servicios seleccionados para esta
promocion.

Este recorrido comienza con la desconexion total de la persona con el
medio exterior, es decir, al llegar al spa se debe desprender de su teléfono
celular, tableta o laptop, beeper, se dirige a los lockers para dejar su ropa y
colocarse la bata de bafio, posteriormente pasa por las diversas estaciones
que ofrece esta dinamica como la estacion seca, estacion de vapor, estacion
hdmeda y finalmente recibir un servicio de su escogencia. Durante todo
este trayecto, se le ofrecera al cliente variedades de té caliente o frio, un
menu saludable como frutas, frutos secos, vegetales o alguna preparacion
que se desee implementar.

Esta actividad, fue ideada para satisfacer a la poblacion tanto de sexo
femenino como masculino, ya que ambos sexos (ver figura 3. Sexo de los
usuarios) asisten de manera proporcionada en busca del mismo objetivo: la

relajacion (ver figura 7. Motivo de visita).
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Figura 14.

Pieza visual para Dia Green

Al terminar esta reunién
comienza tu Dia G

Figura 14. Esta pieza sirve para hacer un llamado al target del spa correspondiente a
ejecutivos que deseen o busquen un momento para relajarse, ademas de ofrecer la
modalidad propuesta como Dia Green.

2. Cépsulas de relajacion: esta promocion busca ofrecer paquetes que
mezclen el servicio mas utilizado, en este caso el de masajes, lo cual fue
evidenciado en los resultados arrojados, con otros servicios que fueron
catalogados de menor rotacién como la reflexologia, la Ducha Vichy o el
IPL (ver figura 6. Servicios utilizados con mayor frecuencia por los
usuarios). Al probar estos combos, los usuarios podran conocer y disfrutar
de servicios que desconocen debido a la falta de informacién y asi
garantizar una proxima visita y posible recompra. El objetivo de este
ejercicio seria impulsar una mayor rotacion de los servicios menos usados

por parte del target de Green Day Spa.
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Figura 15.
Pieza visual para cépsulas de relajacion

..~,c@9b‘fma‘scies,

cubre 19\5

<

Figura 15. Esta gréafica visual busca incentivar las terapias cosméticas que ofrece el spa
diferentes al servicio de masajes.

3. Spa Tematico. Es importante recordar que el 75% de los usuarios de Green
Day Spa son de origen venezolano (ver figura 2. Origen de los usuarios)
por lo que resulta conveniente celebrar los dias festivos de Venezuela. El
argumento anterior esti relacionado al hecho de que una cantidad
sustancial de usuarios va por recomendacion (ver figura 5. Razon de
conocimiento del spa), por lo tanto aprovecharse del buzzing que se puede
crear mediante paquetes que vayan acordes a los dias festivos u ocasiones
especiales, convirtiendo a Green Day Spa en un lugar de referencia para

salirse de las opciones clasicas en esos momentos especiales.
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Figura 16.

Pieza visual para Dia de las Madres
[ M

Entrégale’a tu madre el mejor r®galo de todos:
relajarse a tu lado

Figura 16. Esta pieza sugiere y promociona la experiencia entre madre e hija en GDS
apelando a un mensaje emocional a través de un dia festivo como el Dia de la Madre.

4. Gift Cards: esta alternativa busca promocionar el uso de Gift Cards,
mecanismo que ya Green Day Spa ha venido utilizando solamente en sus
instalaciones. Sin embargo, el efecto se puede maximizar al generar alianzas
estratégicas que involucren a Green Day Spa con otras empresas en donde la
relajacion tenga cabida o sea una prioridad independientemente de la
actividad comercial que desempefie. Esto puede resultar una oportunidad
interesante para el spa ya que en esos locales se pueden ofrecer fisicamente las
Gift Cards de un spa y asi despertar curiosidad entre el publico por
comprarlas.

Una muestra de marcas para estas posibles alianzas son empresas, por colocar
un ejemplo, como Pura Energia, YogaShala, Kepén, quienes ademas de estar
asociadas al estilo de vida saludable, tienen gran trafico de consumidores y un

alto volumen de comunicacion en segmentos en los que si bien no son el

89



target objetivo de Green Day Spa, se pueden captar como target potencial. No
se debe olvidar que ademés del grueso de los usuarios dentro del target,
existen también otras ocupaciones que no deben ser excluidas como:
estudiantes, amas de casa, médicos, entre otros, que pueden estar interesados
en conocer y saber méas de Green Day Spa por ello resultaria propicio la venta
de las gift cards en estos establecimientos (ver figura 4. Ocupacion de los

usuarios).

Figura 17.
Pieza visual de Gift Card

Figura 17. Muestra de visual para referencia de gift card o tarjeta de regalo que
sirva para obsequiar o para la pre compra de algin servicio en Green Day Spa.

6.6.2 Medios ATL.

El objetico general de los ATL es publicar contenido relevante sobre la

existencia de Green Day Spa en medios de gran penetracion y alcance en Venezuela.

e Anuncios en revistas: Las revistas encartadas y dominicales estan disefiadas

para atraer a aquellos lectores que conservan como tradicion comprar el
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periddico ese dia. De igual forma, dichas revistas se colocan en salas de
espera, lobbies de hoteles o en casa de amigos y conocidos. En estas se
resaltan nuevas tendencias, lugares y gastronomia del buen vivir, con fieles
lectores y destacados escritores quienes tienen muchos afios con sus secciones
impresas.

Las revistas especializadas cuentan con un contenido ameno, saludable y
coherente en el medio donde se desenvuelve. Se convierten en un producto
atractivo para las personas que invierten su tiempo en la bdsqueda de
informacion especializada, acertada y veridica que ademas posee una
estructura mas elaborada que las encartadas, por lo tanto llega a un target mas
alto.

En el caso de GDS, las revistas especializadas de salud y estilos de vida son
claves para comprar espacios publicitarios. Estas revistas se publican
trimestral o bimensualmente y son adquiridas por personas a las que les
interesan los temas tratados y reportajes que alli son publicados.

En tal sentido, se busca distribuir piezas graficas en revistas de gran tiraje y
lectoria. A continuacion se presenta la tabla que categoriza las revistas
nacionales y especializadas mas populares en Venezuela, esto es una

referencia para seleccionar las revistas en donde se pueda pautar publicidad.

Tabla 5.
Tabla referencial de revistas en Venezuela
N Tiraje indice de Lectoria S
(Unidades) (Lectores)
Estampas 280.000 83.776 Semanal
REVISTAS Estanl:')lpas.t?mlatlca iégggg z;g;(z) ze mana:
NACIONALES om|n|ca. . . emana
Todo en Domingo 240.000 71.808 Semanal
Revista EME 110.000 32.912 Semanal
Variedades 35.000 10.472 Mensual
REVISTAS OK! Venezuela 30.000 8.976 Quincenal
ESPECIALIZADAS Glamour 72.474 21.684 Mensual
Farmatodo 50.000 14.960 Mensual

Fuente: Base de datos James Walter Thompson Venezuela 2014
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Figura 18.

Pieza visual de anuncio para revista

NUESTRAS TERAPIAS —
RELAJANTES MEJORANTU m&r\:‘
NIVEL DE CONCENTRACION

10:30 AM

Y ENERGIA. i

green spa

Figura 18. Esta pieza sirve como referencia para anuncios en revistas en donde se muestren
los beneficios que proporciona Green Day Spa. Estos beneficios formarian parte de la
agenda de los usuarios

e Vallas y espacios en aeropuertos: la audiencia clave a la cual va dirigida esta
estrategia, estd formada por altos ejecutivos, tanto extranjeros como
venezolanos que viajan nacional e internacionalmente. Un lugar iddneo para
comunicar los servicios que ofrece Green Day Spa son el Aeropuerto
Nacional y el Aeropuerto Internacional de Maiquetia, ubicados en La Guaira,
estado Vargas. Este es un punto de transito relevante en donde los posibles
clientes llegan y esperan por sus vuelos de salida, ademas de caminar por los
pasillos en donde puedan encontrarse las vallas. No hay momento mas
oportuno para una persona estresada que hacerle saber que esta estresada,
sobretodo porque la razon principal por la cual la audiencia target visita Green
Day Spa es la relajacion (ver figura 7. Razén de visita al spa).

Adicional al argumento anterior, se debe tomar en cuenta que existe un

porcentaje sustancial que va a Green Day Spa por ser huesped del hotel (ver
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figura 5. Razon de conocimiento del spa), esto quiere decir que vienen del
interior del pais o del extranjero y al ser altos ejecutivos de nivel
socioecondémico A, B y C+ no viajan por tierra, por lo tanto el aeropuerto es

un lugar inevitable para estas personas.

Figura 19.

Pieza visual para vallas de aeropuertos

»

Figura 19. Esta pieza grafica apela a un mensaje emocional, asociando las buenas experiencias de la
vida de las personas con la experiencia de relajacion de GDS.

6.6.3 Pagina Web y Redes Sociales.

El objetivo es crear, gestionar y dinamizar las comunicaciones digitales para los
usuarios que hacen uso de la web 2.0 en todas las plataformas de interés para la
marca, incorporando herramientas de relaciones con el consumidor y la construccion
de una marca tanto online como offline.

Para el caso de Green Day Spa, se recomienda reestructurar el contenido de las
cuentas de Twitter, Facebook e Instagram, es decir, construir una presencia solida en
estas plataformas asi como también recuperar el dominio para relanzar la pagina
Web.

La funcion que tendria la marca en RRSS seria aprovechar la interactividad de

estos medios para establecer un dialogo fluido con los consumidores actuales y
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potenciales de acuerdo con la estrategia comercial, estandares de calidad, la imagen
de marca, las necesidades e intereses del consumidor, las premisas de relaciones
publicas y el protocolo. Ademas, es una excelente oportunidad para que GDS se
convierta en un generador de contenidos de interés en las RRSS.

Se propone recuperar el dominio de la pagina Web anterior y hacer un
relanzamiento de dicho portal que vaya de la mano con la nueva propuesta de imagen
para Green Day Spa.

El nuevo disefio y lanzamiento de la pagina Web debe ir acorde a la identidad de
marca del spa y debe ser el sitio en donde los usuarios o internautas puedan obtener
de forma féacil y practica informacion de los servicios ofrecidos, solicitar citas para
asistir al spa sin necesidad de Ilamar o asistir personalmente, conocer las actividades
y promociones, fotos, videos de los servicios, entre otros.

Es importante la seleccion del contenido que se aloje en la pagina ya que a traves
de esta las audiencias podran tener un primer contacto con el spa. Ademas, existe la
posibilidad de redireccionar la compra de banners colocados en paginas Web
estratégicas y acordes a las audiencias claves a esta pagina principal, para que de esta
forma el cliente pueda navegar y conocer el sitio, he alli la importancia del disefio del
mismo, pues este serd la experiencia previa del usuario antes de disfrutar de algln
servicio en GDS.

De igual forma, a los clientes a quienes les llegue el boletin informativo a través
de correos electrénicos masivos, podran redireccionar a la pagina principal y asi los
usuarios inscritos en la base de datos del spa veran las actualizaciones o la
informacion constante generada.

Como forma para atraer trafico a esta pagina Web, los influenciadores y las
comunicaciones en RRSS deberian utilizarse como un medio para que los usuarios o

internautas visiten el dominio de Green Day Spa.
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Figura 20.
Propuesta visual 1 para la pagina Web de Green Day Spa

Spa HISTORIA | FITOTERAPIA | SERVICIOS

SELECCIONE ¥ |

MES/DIA /ANO [ |
e e Tt ® ® e
" [ - ’

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS Y0001
Figura 20.Referencia de disefio de pagina principal con algunas funciones visibles para la
navegacion de los usuarios.

Figura 21.
Propuesta visual 2 para la pagina Web de Green Day Spa

ng‘C‘ﬂ a Spa HISTORIA | FITOTERAPIA | SERVICIOS

,g’"’

SELECCIONE

MES/DIA /ANO

TODOS LOS DERECHOS RESERVADOS J-00000000

Figura 21. Segunda opcién de disefio en donde se evidencian las mismas secciones de
navegacion, mostrando el desplazamiento continuo en la pagina inicial de imagenes que rotan.
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Dentro de las redes sociales se acostumbra el uso influenciadores o embajadores
de marca con imagen de personalidades reconocidas del entretenimiento venezolano,
esta tendencia puede ser una estrategia de gran beneficio para Green Day Spa, pues
los influenciadores seleccionados deberian poseer caracteristicas y cualidades que se
parezcan a las diferentes audiencias claves del spa.

En la actualidad, la seleccion de influenciadores o embajadores se realiza
mediante el perfil de la figura pablica, el nimero de sus seguidores y la influencia
que estos generen. La finalidad de este esfuerzo digital radica entonces en el uso de
dicha imagen para atraer al target o pablico que participe en las redes sociales, pues
estos generan un ruido que causa impacto para la marca y su promocion.

Para efectos de la estrategia que se realice en las plataformas digitales de Green
Day Spa, algunas de las personalidades recomendadas segun su perfil y el ruido e
influencia que poseen en RRSS son:

e Laanimadora de TV Rebeca Moreno ya que ella estd asociada a marcas y
tendencias de lujo y el buen vivir.

e El periodista Roman Lozinski es la imagen de marcas corporativas de
gran reconocimiento a nivel nacional como Digitel, Tracker GPS, entre
otras.

e Laanimadora Albani Lozada es locutora de programas radiales que tocan
temas de interés para el target.

e Sumito Estévez aparte de ser un chef de lujo y exclusivo, expone en sus

RRSS temas relacionados a la meditacion y a la relajacion.

Estas figuras publicas pueden tomarse a consideracion ya que se adecuan al tipo
de target del spa, asi como al publico potencial pues abarcan varios segmentos de
edades en las que la marca realiza esfuerzos comunicacionales para difundirse. De
igual forma, al momento de seleccionar algin influenciador distinto a los
mencionados, se debe hacer un estudio para encontrar a las personalidades idoneas

que promocionen a Green Day Spa en RRSS.
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Figura 22.

Influenciadores propuestos y nimero de seguidores de los mismos

Figura 22. Fotos de los influenciadores o embajadores propuestos para Green Day

Spa con la cantidad de seguidores en sus RRSS.

Para lograr mayor participacion en las redes sociales se propone crear kits con
productos de la marca para que sean rifados periddicamente a través de diversas
actividades, buscando que el target que forma parte de la comunidad digital del spa se
muestre interesada, activa y atenta a las informaciones que se generen en las RRSS.

Para justificar la presencia de la marca en Twitter y Facebook como plataformas
digitales, es recomendable postear piezas graficas relacionadas con recomendaciones,
servicios, noticias y actividades que desarrolle la marca, como también informacion
externa a la misma, pero que tenga cabida dentro de la industria en la que se
desenvuelve Green Day Spa. Estos canales se utilizan con el fin de enriquecer el
contenido emitido por GDS y minimizar el aburrimiento y sobresaturacion de los

mensajes.
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Figura 23.
Pieza visual para cuentas de Twitter o Facebook

-

Despejar fu
mente y relajarse
también puede
ser parte de fu

estilo de vida.

~

~green(sEMspa

Figura 23. Ejemplo para mostrar de forma grafica en RRSS como contenido diario.
Estas pueden ir con mensajes que se relacionen con la actividad del spa.

Para obtener un incremento en la difusion del spa, se recomienda la compra en

medios digitales de banners en paginas web que sean de uso frecuente por parte de los

usuarios.

La compra digital puede hacerse en paginas como: Asi Lo Ve Camila, Sascha
Fitness, Erika Tipo Web, Noticias 24, El Nacional, El Universal, paginas relacionadas
al deporte, entre otros. También puede tomarse en cuenta la compra de Facebook

Adds, ya que ellos filtran y segmentan a usuarios con caracteristicas que se adapten al

target.
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Figura 24.

Pieza visual de banners promocionales

Figura 24. Esta visual sirve de referencia para mostrar un ejemplo del posible despliegue de banners
con diferentes graficas que se pueden publicar en compras de espacios Web.

6.6.4 Relaciones Publicas:

Las relaciones publicas difundirian la existencia de Green Day Spa, sus servicios
y experiencias a través de eventos, periodistas e influenciadores.

Para esto, se propone realizar eventos de relacionamiento con medios impresos,
digitales y televisivos. La idea inicial es aprovechar los salones de conferencia que
ofrece el hotel Eurobuilding de Caracas para realizar un evento que promocione la
Ducha Vichy, la ultima adquisicion del spa y representa una de las terapias mas
avanzadas en la industria de los spas.

Apalancandose de la idea de promocionar esta terapia, que puede ser otra, se crea
este evento para establecer un primer contacto con los medios de comunicacion
masivos, periddicos de rotacion nacional, revistas médicas o de salud, revistas
especializadas, revistas de estilo de vida, entre otras que seran recomendadas por una
planificacién de medios adecuada al target del spa.

Durante el evento se realizara una demostracion de la terapia y algunos servicios
que sirvan como atractivo de Green Day Spa. Se utilizard mobiliario y un menu
adecuado a la temética de la vida saludable y al final se ofrecera un kit de prensa a los
periodistas.
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Figura 25.

Pieza visual de la invitacion para evento de RRPP

El mundo evoluciona
y nosofros vamos a
sU paso, descubre las
innovaciones de Dia: Lunes 25 agosto de 2014

nuestro spa Hora: 10:00AM

Figura 25. Muestra gréafica del contenido que pudiese tener una convocatoria a
medios de comunicacién social como parte del plan de relaciones publicas.

La citca esen el
Hotel Eurobuilding Caracas

6.6.5 Marketing social

Una de las novisimas tendencias dentro de las redes sociales es el marketing
social que busca promover acciones sociales de ayuda a organizaciones sin fines de
lucro o fundaciones que se relacionen con una marca, brindandoles apoyo para ser
parte de una causa y al mismo tiempo las marcas se vean asociadas a esas actividades
de responsabilidad social, que ademas todas las empresas deben tener.

En el caso de Green Day Spa, aliarse o brindar apoyo a organizaciones como
Senos Ayuda o cualquier otra fundacion que ayude a mujeres que padecen de este
tipo de enfermedades, es una buena manera de darse a conocer ofreciéndoles masajes
0 terapias a damas que deseen mejorar su estado de animo y sentirse diferentes en
esos momentos tan dificiles como lo es tener cancer de seno, en este caso. Esta

estrategia puede ser util, ya que la marca se ve involucrada con este tipo de
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fundaciones que tienen mucho buzzing a nivel comunicacional, ademas ayudar a una
noble causa da un valor agregado a la empresa y la cataloga como socialmente
responsable.

Es importante resaltar que las organizaciones seleccionadas para llevar a cabo la
idea de marketing social deben ir en linea con el mensaje que profesa Green Day Spa,
es decir, la relajacion y el beneficio de lo natural. Es por esta razén que se eligen
asociaciones como Senos Ayuda por colocar un ejemplo, la cual esta relacionada con

el cancer.

Figura 26.

Pieza visual de anuncios de revista, backing en eventos y foros

El estrés es una de las
principales causas de
enfermedades como el
cancerde mama. |

Libérate del estrés y
apoya a la fundacién
Senos Ayuda.

SENOS
green‘spa fhust

Figura 26 .La visual muestra la posible conexidn que se puede generar tras la unién o

alianzas con organizaciones sin fines de lucro.
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Figura 27.
Pieza visual de los Adds para Facebook

Un minutode
relajacion también
ayuda a salvarvidas.

Por cada masaje
realizadoen

donamosel 10% a
esta noble causa

Figura 27. La imagen muestra un ejemplo de
como seria la visual que genere el
relacionamiento del spa con organizaciones o
fundaciones en RRSS. EI mismo puede
promoverse mediante las cuentas de la fundacion
y por las cuentas de Green Day Spa.

6.6.6 Base de Datos

Por Gltimo es necesario generar la base de datos cuyo objetivo consiste en
recopilar los datos de los clientes que visitan al spa con el fin de poder tener un
contacto directo para enviar informaciones de interés respecto a los beneficios,
paquetes y nuevas terapias que ofrece GDS.

Correos electrénicos para usuarios corporativos y externos al servicio que presta
el hotel con noticias relacionadas a la actividad del spa, servicios, dias y ofertas
especiales, con el fin de promover y generar una base de datos que tenga presencia

constante en los correos electronicos de los usuarios.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Green Day Spa es una empresa de servicio dedicada al area de relajacion y
resultd interesante observar las oportunidades que tiene ésta dentro del segmento al
cual se desea dirigir, pues al estudiar detalladamente su situacién actual, se pudo
disefiar una propuesta en la cual los componentes de un plan estratégico de
comunicaciones integradas tuviesen cabida para que al realizar la ejecucion de los
mismos, se determine el impulso que puede generar dicho plan sobre el negocio o la
actividad a la cual se dedica el spa. Entre esos componentes se pensd en una
estrategia que involucrara las diferentes areas de interés, tanto para los consumidores
como para el spa, con la finalidad de acercarse al publico al cual se desea dirigir, asi
como difundirse en aquellos posibles consumidores interesados que alin no conocen
los servicios.

Para lograr una comunicacion eficaz que delineara una estrategia adaptada a
Green Day Spa, se determinaron las audiencias target que asisten y disfrutan del
servicio del spa.

Mediante instrumentos de investigacion como el cuestionario, se pudo denotar
que existe un amplio rango de usuarios interesados en servicios tanto de relajacién
como estéticos, teniendo como grueso una poblacién compuesta por hombres y
mujeres entre los 30 y 40 afios, ocupados en diferentes ambitos, desde altos
ejecutivos hasta una poblacion estudiantil interesada en el cuidado y estética personal.
Con una audiencia identificada se pudo saber cémo el spa podia dirigirse a esta y
aumentar las oportunidades de presencia de marca y recordacién de Green Day Spa
en los usuarios.

Si bien existian algunos destellos comunicacionales que informaban sobre la

existencia del spa, estos no eran claros ni coherentes, ademas de poco consecuentes.



Sin embargo, fueron estudiados junto con sus ruidos, los cuales se detectaron para
saber las fallas existentes en Green Day Spa con la finalidad de potenciar esa
comunicacion de forma eficaz. Estos ruidos se afianzaron a través de una pequefia
entrevista dirigida al personal del spa.

Al identificar a las audiencias, también fue importante saber cudl era el nivel de
aceptacion de estas sobre el spa y aunque el resultado fue favorecedor para el
negocio, la basqueda de un mensaje que englobara el estatus actual y que ademas se
identificara con dicho target representd un estudio interesante pues en su mayoria la
relajacion y la experiencia eran caracteristicas en comun. Cabe destacar que la
busqueda de un mensaje unificador es el camino necesario para cualquier estrategia
comunicacional. Sin embargo al conseguirse, este debié adaptarse a las demas
audiencias potenciales e interesadas, ya que al adecuar un mensaje general a los
diferentes publicos se puede llegar a los consumidores actuales con una propuesta
fresca y de facil reconocimiento, como también se puede captar a aquellos
consumidores potenciales para que descubran la experiencia y los servicios que
ofrece Green Day Spa.

Como conclusion general de todo el analisis anteriormente planteado, puede
decirse que Green Day Spa es un servicio con muchas oportunidades en su area, ya
que dentro de las cadenas hoteleras cinco estrellas ubicadas en Caracas, Venezuela,;
seria uno de los pocos spa con una identidad claramente delineada y con una
estrategia comunicacional definida, la cual al ser ejecutada, puede causar un gran
ruido e impacto en un pais en donde salir de la rutina y buscar actividades nuevas
cada vez se torna mas retador y dificil. Convertir el spa en un competidor en un nicho
como lo es la relajacién puede ser interesante, ya que su ubicacion y el publico al cual
sirve actualmente se encuentran motivados en disfrutar de experiencias que lo hagan
sentirse bien, mejorando su estado animico y corporal, lo cual pueden encontrar en
Green Day Spa, pues este tiene un gran potencial para ofrecer y convertirse en una
experiencia natural de calidad con una imagen gque pueda ser reconocida y exitosa por

todas sus audiencias target.
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7.2 Recomendaciones

» Se recomienda disefiar un manual de imagen corporativo para Green Day Spa
en el cual se expresen lineamientos de caracter visual en cuanto al manejo de:
paleta de colores, isologotipo, disposicion de elementos, entre otras
caracteristicas que competan y delimiten el disefio de sus comunicaciones.
Poseer esta herramienta le otorgara caracter, coherencia a la marca e identidad
corporativa.

» Realizar estudios de mercado periddicos que ayuden a identificar el
crecimiento o variacién de las audiencias por segmentos, de forma tal que se
pueda conocer cuales de éstos se amplian 0 no para tomar en consideracion a
la hora de difundir alguna comunicacion. Siempre recordando cuél es la
audiencia target y teniendo en cuenta que hay un importante nimero de
usuarios potenciales que salen del grueso de la audiencia. Esto se recomienda
con la finalidad de adaptar de mejor forma los mensajes que también les sean
afines a este nuevo posible target.

» Determinar e implementar indicadores de gestion para que posterior a la toma
de decisiones sobre las herramientas a utilizar de la propuesta, se pueda
evaluar la efectividad de cada una, con el fin de que estas vayan de la mano
con los objetivos planteados en cuanto al desarrollo e impulso deseado del
negocio.

» Es importante tomar en cuenta la inclusion de Key Performance Indicators
(KPI'S) en las herramientas de comunicaciones digitales a implementar, ya
gue hoy en dia es posible determinar el éxito o mejoras de las estrategias
planteadas.

* En cuanto a las herramientas de las comunicaciones integradas como la
promocion de ventas y relaciones publicas, se deben tener en cuenta métricas
como por ejemplo: informes de retorno de inversion (ROI), informes de
actividades implementadas y encuestas periodicas a los usuarios, entre otros.

Pues de esta forma, se puede evaluar la efectividad de las herramientas, asi
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como llevar un registro de la evolucién o mejora de las mismas para continuar
implementandolas o ajustarlas segun el registro o medicion que se lleve.
Existen herramientas de medicion gratuitas para RRSS, estas indican la
actividad e interaccion, ademas de la informacién demografica adecuada para
el desarrollo de las estrategias digitales. Ademé&s de ser programas de
estadisticas gratuitos, éstos pueden ayudar al seguimiento de la plataforma
digital utilizada y se encuentran a disposicion publica, lo cual evitard costos
adicionales y ademas asegura una medicion estratégica para mantener la
periodicidad de las actividades que se implementen. Las herramientas para la
medicion de la estrategia digital recomendada son: www.twtrland.com,
www.smetrica.com, www.twitonomy.com y www.socialbakers.com.

Si se deseara dirigir al target de forma segmentada para lograr una
comunicacion directa con éste, se pueden realizar compras en medios digitales
que permitan promociones en perfiles especificos del publico perteneciente al
target.

Tomar decisiones frecuentes con base en los indices o mediciones previas
para generar nuevas medidas o ideas que sean interesantes para el target, ya
qgue el mismo desea salir de la rutina y estd dispuesto a probar nuevas
experiencias que le brinden ese escape, el reto es entonces innovar
constantemente.

Implementar cada actividad seleccionada en fases consecutivas y estacionales
que vayan alineadas para crear una estrategia general, con la finalidad de
insertar herramientas de forma continua y analizar la reaccién del target frente
a las decisiones que se vayan tomando para canalizar la estrategia en varias
fases.

Contratar a un Community Manager o coordinador de redes sociales para que
esté al tanto y encargado de generar y planificar el contenido para RRSS. Esta
contratacion es de gran ayuda ya que la persona encargada estara destinada al
manejo y analisis del comportamiento de la plataforma digital del spa, asi

como de capturar los momentos cumbres o saber qué colocar segun el
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monitoreo diario de informacion. Ademas, se debe recordar que el tiempo en
medios digitales en cuanto a interaccién es rapido y constante, es por esto que
se recomienda tener a una persona encargada soélo de este punto.

Mantenerse actualizado sobre la informacion actualizada que pueda generarse
en torno a la industria hotelera y de spas en el mundo, con la finalidad de
saber qué estd funcionando como tendencia en este mercado. De igual forma
se recomienda generar andlisis actualizados de las actitudes e intereses de los
consumidores del spa para saber los cambios en cuanto a la seleccion o
implementacion de nuevas actividades.

Aungue no es interés relacionarse directamente con el hotel, se recomienda
buscar estar involucrado en las decisiones, acciones o intereses que proponga
éste al mostrar alguna promocién o comunicacion en donde esté presente
Green Day Spa, ya que esta es una marca con identidad propia que tiene un
lineamiento comunicacional que debe respetarse y seguirse.

Mantener un contacto continuo con los medios de comunicacion que se
interesen en el tema, para asi asegurar la alianza con periodistas y programas
claves, lo cual refuerza un posicionamiento contindo en medios de
comunicacion.

Ser constante en la elaboracion y envié de correos electronicos masivos para
los usuarios que pertenecen a la base de datos, con la finalidad de estar en
constante contacto con ellos, dandoles contenido fresco y actualizado. Aqui se
recomienda establecer un formato y horas en los que el envio sea mas
efectivo, con herramientas que estan disefiadas para este tipo de correo, como

por ejemplo: http://mailchimp.com/.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Apartahotel: Complejo de apartamentos que se encuentran dentro de un servicio
hotelero.

Brochure: Representa toda aquella folleteria que forma parte de compafiia y que
la representa, circulando de manera interna y externa.

Copy: Redaccion que conecta al anunciante con su publico, debe comunicar de
forma clara, breve y brillante aquello que el anunciante desea transmitir.

Feedback: Retroalimentacion o respuestas que manifiesta un receptor respecto a
la actuacion del emisor, lo que es tenido en cuenta por este para cambiar o modificar
su mensaje.

Fan Page: Red social creada por Facebook para todas las empresas o personas
emprendedoras que desean crear y disefiar marketing a traves de ellas.

Gift Cards: Término que se traduce al castellano como tarjeta de regalo.
Representa un medio electronico de pago que permite realizar compras en los
comercios adheridos.

Insight: Pensamiento de ejecucion detras de una campafia publicitaria que debe
ser difundido al target del servicio o producto.

Lovemark: Este define la posicion de una marca dentro de una cultura. Al tener
este factor, la empresa atrae al consumidor a través de los sentidos y logra mantener
una relacion leal y estable gracias a que esta es capaz de introducir emocion en la
forma de relacionarse con sus consumidores.

Target: Se define target como un anglicismo el cual se traduce al espafiol como
publico objetivo, grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta.

VIP: es un acronimo que procede de la lengua inglesa y que refiere a Very
ImportantPerson (“Persona Muy Importante™).
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[ANEXO A]

[Transcripcién de entrevista a Ana Fernandez de Andretta
Fecha: 27 de Enero de 2014]

1. ¢Cual es la razdn social de tu empresa?
R: Produccion de productos de estética para la linea de spa y prestacion de
servicios de spa.
2. ¢Cual es la composicion de los productos que elaboras? ¢Son artesanales?
¢Donde se elaboran?
R: Se elaboran en un laboratorio que tenemos; y son artesanales porque no son una
produccion masiva, es una produccién pequefia. Son formulas existentes mejoradas,
lo Unico es que como son artesanales se le adicionan materia prima procesada de
buena calidad comprada en laboratorios y se le adicionan productos naturales de la
mejor calidad. Esta materia prima se compra en Venezuela, es decir, los principios
activos desde el agua hasta el polvo para elaborar una crema, pero la elaboracion
quimica la hago yo. Cada ingrediente que llevan los productos se compran en
laboratorio. Esta materia prima son quimicos, polvos, aceites esenciales, extractos
naturales, infusiones, osea todo tiene un control de calidad porque viene y tiene el
respaldo de un laboratorio que tiene una manufactura con control de calidad. La
misma continda porgue se trabaja bajo los mismos pardmetros de un laboratorio, lo
Unico que no masivamente sino una pequefia cantidad, de alli a que se llame
artesanal. Para la elaboracién y envasado se cuenta con un espacio Unica y
exclusivamente para ese fin, es un laboratorio pequefio pero con todas las normas de
calidad de produccion.
3. ¢Con cuantos trabajadores cuenta la marca GDS?
R: Es una empresa familiar, esta integrado por los miembros de mi propias familia, es
decir, mis tres hijos, mi esposo y yo son los que trabajamos en el laboratorio., no
cuenta con empleados.
4. ¢Quiénes conforman tu cartera de clientes?
R: Hotel pestana, Hotel Eurobuilding, Hotel Marriot, todos en el distrito capital.
Como los productos GDS son de excelente calidad, con materia prima de primera,
son productos superiores a los que diariamente colocan en las habitaciones. Los
productos GDS son productos especiales que se colocan en ocasiones especiales; bien
sea una noche de bodas, un aniversario, una habitacion VIP entonces en esas
ocasiones es que usan mi producto. Todos estos hoteles se recorrieron ofreciendo el
mismo producto al mismo tiempo, entonces para este afio ya tenemos cinco afos de
relacion comercial.
5. ¢Cual departamento dentro del hotel realiza la compra directa de tus
productos?
R: El depto. De compras de cada hotel, es el que me solicita la mercancia y luego
ellos lo pasan al depto. De ama de llaves y la ama de llaves las coloca en las
habitaciones. Pero quien realmente toma la decision de compra es el gerente de
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compra. Yo tengo contacto directo tanto con el gerente de compras como el gerente
de ama de llaves porque son las amas de llaves las que saben qué producto es el que
se necesita, entonces la gerente de ama de llaves le da la orden al gerente de compras
que pida la cotizacion a mi para yo luego enviarles.

6. ¢Qué oportunidad de negocio detectaste para vender tus productos a cadenas
hoteleras cinco estrellas?

R: Bueno para la venta masiva la produccién tiene que ser grande y la inversion tenia
que ser millonaria entonces me decidi por hacer pedidos mensuales a clientes méas
selectos que me pedian una cantidad pequefia que yo si estaba en capacidad de
producir. La cantidad de pedidos va a variar en la medida como se vendan las
habitaciones, en un mes se pueden vender 100 habitaciones entonces como varian las
temporadas, varian los pedidos. En la medida en que los se quedan desabastecidos me
vuelven a solicitar el abastecimiento de producto. Para cada cliente lo minimo que yo
puedo producir es 100. Algunos pedidos son mensuales, otros 4 veces al afio,
dependiendo porque no es lo mismo que me pidan 300 que 100 mensual o que cada
dos meses me pidan 300 o en un mes me pida 200 y a los tres meses me vuelvan a
[lamar.

7. ¢Cual fue la estrategia de venta que utilizaste al momento de ofrecer tus
productos la primera vez?

R: Que era un producto de excelente calidad, de calidad superior, calidad de primera.
Mi estrategia se basé en diferenciar mi producto del coman. Nunca me comparé con
nadie solo decia: “toma y pruébalo, compara esta calidad y dime si te gusta” y resulta
que siempre gustaba porque la calidad es realmente superior.

8. ¢Esa estrategia de ventas ha sido la misma con todas las cadenas hoteleras o
adaptas la estrategia de acuerdo a los requerimientos de cada empresa?

R: si, se mantiene. Yo mantengo mis estandares de calidad. Puedo variarlo, puedo
adicionarle mas materia prima 0 mas extractos o de repente una presentacion la puedo
hacer con una pequefia variacion sin cambiar la calidad. Estas variaciones van en
cuanto a presentacion porque no es lo mismo poner una crema que una crema scrub
(por decirte un ejemplo) que se le ven las pequefias particulas que exfolian entonces
dan una textura y un color, entonces alli ya se estd cambiando la presentacion
haciendo el mismo producto porque cambia el color que tiene unas micro esferas tan
pequefiitas que le dan color y textura al producto. Al momento de vender la
presentacion era con la persona que probaba los productos y decia si compraba el
producto o no, esta persona es la gerente de ama de llaves porque son las amas de
Ilaves las que estan en todas las habitaciones, las que a diario adornan y visten las
habitaciones para los diferentes tipo de clientes, desde una VIP a una habitacion
normal. Al momento de la venta someto a prueba al gerente “prueba mi producto,
compadralo con lo que tienes o con lo que te puedan traer” y resulta que mi producto
es tan bueno que ha pasado las pruebas de calidad de todas las amas de llaves que yo
les he entregado producto.

9. ¢Alguna vez buscaste asesoria financiera o de ventas para promocionar tus
productos a tus clientes?

R: No, porque el producto es tan bueno que se vende solo. Actualmente tampoco
tengo asesoria, mi asesoria es lo que me ha ensefiado todas y cada una de las amas de
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Ilave en medidas de presentacion del producto, cada una ha sido una maestra para mi,
cada observacion era un control de calidad para mi para superarme yo misma con el
producto hasta que le producto fue tan excelente que no tiene competencia.

10. ¢(Qué estrategia utilizas para mantener una relaciéon con tus clientes para
lograr renovar los contratos?

R: el contacto directo, siempre estoy pendiente de preguntarles qué necesitan, que les
hace falta, cbmo quieren el producto. No existe estrategia alguna sino el dia a dia.
Siempre las presentaciones para los “amenities” son estandar, en una presentacion
pequefia. Como te digo, para no aburrir a los clientes que son asiduos le hacemos
pequefas variaciones al kit de productos que se coloca en la habitacion pero siempre
es un Kit basico, es un kit que debe tener cremas, aceites, sales, jabones y lo demas se
puede agregar o quitar dependiendo de cuél sea el presupuesto, ajuste a los gustos y
exigencias.

11. ¢Qué medios utilizas para promocionar tu marca?

R: el correo electronico y llamadas telefonicas. Nunca abandonarlo siempre llamarlo
aungue sea para saludar y que ellos sepan que uno esta pendiente de ellos.

12. ¢Como es el proceso de compra entre la marca y sus clientes?

R: Por la respuesta que dan las amas de llaves, las observaciones, que guste el
producto. Ellos nunca me han especificado cuales son las fases de toma de decision al
momento de comprar.

13. ¢Como es la interaccion que tienes con tus clientes cuando ellos te piden
soluciones?

R: a través de la llamada telefénica, contacto directo y correo electronico. La
comunicacion coOnstante te hace ser mas que un proveedor un aliado.

14. ¢Cual es el rango de tiempo de pedido de cada uno de tus clientes?
Especificar.

R: Cada mes, o cada dos meses, o cada tres dependiendo del Ultimo despacho que se
haga si es mayor cantidad, mas distante sera el proximo pedido. Si se despachan 100
entonces es mensual, si se despachan 200 es cada dos meses pero el promedio es eso.
Mis ventas casi siempre son de contado a 30 dias.

15. ¢Cudl es el catédlogo de productos que vendes a tus clientes? ¢Ese catalogo
fue disefiado con propoésito de mercadear los productos?

R: Cada hotel escoge de mis productos el que ellos prefieran. Una vez que se solicita
se le envia correspondencia por via electronica un “brochure” y se le especifica los
productos y ellos escogen cual me dicen “mira quiero que me muestres tal productos
pero sera que lo puedes hacer de tal manera” y como yo produzco, le hago lo que ¢él
necesita. Muy a diferencia de cuando tu importas productos de amenities tu traes un
galpon con tantos productos y cuando te dicen “lo quiero de rosa” y tu lo tienes de
mandarina y el cliente te dice “no me lo puedes hacer de rosa?” y le dices que lo
unico que importa es mandarina entonces pierdes una venta porque no tienes
fragancia. Muy al contrario conmigo que tienen en mi la facilidad de que yo les
produzco lo que ellos quieran, por eso es que no tengo competencia. En cuanto al
brochure yo tenia una idea y busqué un disefiador grafico para que la llevara a digital.
16. ¢Posees algun manual corporativo por el cual la marca se rija? ;0 este
mismo brochure lo utilizas como manual corporativo?
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R: Claro que si, un protocolo, el logo es uno solo.

Inciso: Productos “amenities” son los que colocan en la habitacion, es una palabra en
inglés, que proviene de la palabra “amenidad”, son productos de presentacion
pequefia hotelera.

17. ¢Cual crees que es tu factor diferenciador o ventaja competitiva con
respecto a tu competencia?

R: el elemento que me diferencia es que yo hago de todo, si tu quieres un jabon
cuadrado, te lo puedo hacer; como te vuelvo a repetir, si tu eres importador tu estas
limitado a lo que importas ¢importaste jabones redondos y te piden uno triangular?
No puedes vender un jabon triangular pero si a mi me piden un jabon triangular claro
que lo puedo hacer porque yo soy la que los hago. Mi factor diferenciador es la
diversidad y flexibilidad en todo aspecto, en cuanto forma, producto, cantidad y
composicion que también las manejo todas. Desde los geles, jabones, splash, cremas,
pastas, liquidos, lo que tu quieras.

18. ¢Qué criterios tomas en cuenta al momento de evaluar tus propios
productos?

R: primero tiene que tener un aporte nutritivo, tienen que tener un principio
fitoterapeutico, tienen que tener un componente que sea natural para que favorezca
una funcién celular. Deben ser productos naturales, fitoterapéuticos, aroma
terapéuticos, porque eso va a unido: aroma, color y funcion de los principios activos,
todos deben tener un extracto natural o aceites esenciales o plantas. Todos tienen una
funcion médica curativa, bien sea para la piel, bien sea para la psiquis para la
relajacion pero todos tiene una funcion fitoterapéutica (fito de planta) y que curen
porque todas tienen extractos de plantas bien sea en la composicion de forma liquida
como solidas, siempre tienen planta.

19. ¢Cdmo realizas el control de calidad antes de entregar cualquier pedido?

R: eso tiene un proceso de laboratorio donde se miden los PH, el control de calidad,
los principios de higiene estandar de un laboratorio. Primero la formulacién, que no
se vaya a contaminar ningun principio activo, seguir la secuencia en cuanto a la
elaboracion de la formula pero con buena higiene para que no se contamine y no
perder un producto y a eso se le adiciona que yo tengo mis maneras de comprobar si
el control de agentes patdgenos para la formula. Este proceso lo hago yo sola, hay
activos e instrumentos que miden el PH, de hecho utilizo productos que ya venden
para yo controlar la calidad del producto, yo meto una banda que me mide el PH del
producto para que vaya acorde a la piel, que no sea mayor al que la piel necesita para
gue no lesione el manto &cido y en cuanto al crecimiento bacteriano se controla muy
bien con los productos que se le adicionan para que el producto se pueda mantener en
el tiempo sin que se contaminen. Los elementos esenciales que manejo en el control
de calidad son quimicos y cuidar la formulacion del principio para que no se
contamine, que no se pase ningun ingrediente que se le adicione con la total limpieza
y protocolo. Es una férmula de laboratorio que se usa con los instrumentos correcto e
higienizados, en el laboratorio limpio donde ningun otro producto contamine al que
estas agregando a la formula. Es muy importante cuidar el paso a paso de la formula
para no tener ningun tipo de problemas, si haces bien la formula el producto se da
completico. Otros aspectos son viscosidad, densidad, textura, presentacion.
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20. ¢Cudles son tus objetivos de venta de este afio?

R: llegar a mas hoteles y dedicarme a hacer mayor produccién, osea mayor volumen
de cantidad. Debo trabajar mucho mas y hacer mas férmulas. Porque debo lograr con
el mismo personal mas produccion. Ahorita la produccion es relajada osea trabajo
menos tiempo del que descanso, entonces la idea es aumentar las horas de trabajo, no
descansar tanto.

21. ¢Cudles son tus objetivos comunicacionales? ¢estos objetivos ayudan a tu
crecimiento como marca?

R: la web, la web es lo que mundialmente esta ayudando a todo el mundo. Quiero
explotar ese medio, porque eso es lo que debemos utilizar todos porque es ecoldgico,
es rapido, es seguro y llega a muchas mas personas osea universalmente para mi y
para todo el mundo la web es la solucion. Mi objetivo es explotar la web 2.0 sobre
cualquier otro medio. A mi la gente me solicita los productos lo que pasa es que no he
incrementado la produccién pero como yo no vendo a particular sino que vendo al
mayor para quitarme ese lio de vender de uno en uno, si alguien se me acerca a
comprarme un solo producto se lo vendo pero lo mio es la venta al mayor.

Inciso: el maximo nivel de produccion que puede hacer GDS colocando todo el
personal al maximo de horas laborales al mes serian cuatro veces mas la produccion
actual, colocando la empresa a todo motor. Actualmente la produccién mensual
grosso modo es 20kg de crema por dia; 20 litros de aceite por dia (trabajando
relajado) que van destinados al spa y para los amenities salen como 400 tubitos de
aceite, 400 de crema y asi van.

22. ¢Conoces los nombres de tus principales competidores? ¢Sabes de las
estrategias de venta que estos utilizan?

R: No, porque mi producto es tan artesanal y tan variado que ningun artesano hace
tanta variedad y las empresas grandes no tiene los ingredientes de calidad que yo le
pongo a los mios, es decir, mi competidor no es el distribuidor que le da champu y
cremas a las habitaciones porque la calidad es totalmente diferente por eso es que
solicitan mis productos para habitaciones especiales y ocasiones especiales porque la
calidad de productos de ellos es muy inferior, son productos econémicos porque se
cambian a diario en las habitaciones por lo tanto la materia prima y la calidad es mas
econdmica porque es de consumo masivo entonces no es la mejor calidad ni el mejor
producto porque tienen que poner “algo” y “algo” es cualquier cosa. Mi competencia
directa no son esos distribuidores porque la naturaleza de sus productos no es la
misma que la mia porque mis productos son muchisimo mas elaborados y ellos son
los productos estandar que se colocan en las habitaciones ordinarias. Por colocar un
ejemplo, ¢qué es el jabon hotelero? Es la viruta que queda de cuando se esta haciendo
un jabon Safecare o Camay o cualquiera, el excedente que sale cuando los jabones se
cortan con el molde va a unos tambores donde la misma fabrica hace un jabon mas
barato porque es el reciclado de toda esa viruta de jabon que la vuelven a unir y lo
que sale como resultado es un jaboncito barato de pequefia presentacion que para
ellos es deshecho que convierten en ganancia al venderlo en lugar de desecharlo. No
es la misma calidad a que tu compres un jabon de glicerina con calidad superior, para
pieles méas delicadas, de PH distinto entonces alli es cuando cambia.
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Por otro lado, habia una sefiora que ofrecia la misma calidad de mis productos para
que hoteles cinco estrellas las colocaran en habitaciones especiales, pero se fue de
Venezuela por la situacion del pais entonces lo que queda por alli son pequefios
artesanos que elaboran sus buenos productos pero de repente no tienen la
permisologia que requiere un hotel cinco estrellas porque ellos tienen ciertos
requerimientos que te hacen cumplir como ser una marca registrada, tener un rif,
tener facturas, que paguen IVA, entonces si ellos no tienen esos requisitos que te
exigen los hoteles.

También esta el tema de colocar un precio accesible para ellos, aunque el producto
sea de buena calidad t0 debes vender a un precio que esté por debajo de lo que
venderias en la calle para que ellos te puedan comprar; entonces de repente un
artesano dice “que su producto es de buena calidad y vale tanto entonces le diran que
es muy bueno pero no te lo puedo comprar” entonces encima de que sea bueno debes
darle buen precio para que ellos te puedan comprar. Para mantenerse en los hoteles te
tiene que gustar la cosa y ser flexibles con ellos, a ellos lo que le interesa es que el
producto no les salga tan caro, ellos te exigen que el producto sea bueno pero que a
ellos no le salga tan caro. Ellos saben que tu producto es excelente pero si se lo
vendes con un margen de ganancia mucho mayor al que tu quisieras entonces ellos no
te lo van a comprar por eso debes bajarle un poquito para que te lo puedan comprar.
El que no esta dispuesto hacer ese sacrificio no entra en el medio, es como un juego
de ganar y perder.

23. ¢Consideras que existe una deficiencia en la comunicacion la marca hacia
sus clientes?

R: Con los clientes que ya tengo poseo muy buena comunicacion, estoy pendiente de
ellos, siempre los llamo, entonces mas no puedo hacer porgue si los bombardean mas
se fastidian, tampoco los puedes ahogar, tienes que saberlos llevar, eso es parte de la
buena comunicacion: no asfixiar al cliente porque a la gente eso no le gusta.

24. ¢Cbmo nace la idea del spa en el Eurobuilding?

R: a raiz de los productos amenities, yo le vendia productos al Eurobuilding y el hotel
me visita a mi laboratorio. Cuando ellos me visitan a mis instalaciones, yo les hago la
demostracion de los productos y les explico sus funciones para qué sirven, como
sirven, entonces cuando ellos me invitan a que yo los visite a ellos en sus
instalaciones y que les haga la misma demostracion pero en sus instalaciones. Las
instalaciones de ellos en ese momento era una cabina de tratamientos y que yo llevara
mis equipos y mi personal para hacer una demostracion de los tratamientos que yo
hacia en GDS vy los llevara al hotel, entonces me invitan a que yo forme parte de
ellos, yo les dije que si y de alli nacid el spa. Cuando me mudé y comenzamos a hacer
los tratamientos, en funcion de que fue tan prospera la prestacion del servicio ellos
decidieron ampliar bajo mis sugerencias y recomendaciones de qué es lo debe tener
un spa entonces yo les indique que era lo que necesitdbamos para ampliar, los
requerimientos minimos y las estaciones de area humeda, una estacion de masajes,
otra de facial, otra de tratamientos corporales, entonces en esa medida se fue
formando el spa que es hoy en dia y que cuando yo llegué no existia. Hoy en dia el
spa tiene unas instalaciones remodeladas, ampliadas. Los hoteles tienen cinco afos
siendo mis clientes y a los dos afios de que el eurobuilding fuera mi cliente fue
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cuando nacio la idea del spa y como es mi medio de trabajo fue como desarrollar la
linea en ese spa.

25. ¢Tu utilizas tu spa para promocionar tus productos?

R: es que los uso, mis productos son los que se usan en el spa osea todos los
tratamientos se hacen con mis productos entonces esa es la sensacion del spa que son
productos naturales que por més que son tradicionales, no se habian puesto en
ejecucion en una secuencia continua para todas la estaciones, tanto de las zonas de
tratamiento corporales, faciales, masaje y zona himeda. La idea de secuencia es que
tu lleves, por ejemplo, una fangoterapia corporal, la lleves a facial osea al mismo
producto base (en este caso la arcilla) lo llevas a facial pero para lograr eso debes
colocar mas extractos porque la piel de la cara es mas delicada, asi mismo, al fango
para el cuerpo debes colocarle otros ingredientes porque es otro tipo de piel, entonces,
hacer una secuencia de un mismo tratamiento que pueda ser para cara cCoOmo para
rostro, COmo para Cuerpo, Como para manos, COmo para pies, y todos estos productos
son hechos por GDS. Mi linea de productos cuenta con ténicos, exfoliantes, geles,
desmagquillantes, mascarilla, hidratante estos en cuanto a rostro, de igual forma para el
cuerpo, manos y pies. Entonces que tengas formulas del cabello hasta los pies no todo
el mundo tiene esa amplia gama de producto y no todo el mundo los puede hacer.

26. ¢CAmo haces para lograr entregar tus pedidos cada mes?

R: GDS cuenta con la asesoria de una farmaceuta para formular y mantener el
estdndar de producto, innovamos férmulas cuando vemos que ya el cliente se esta
cansando, esta aburrido, quiere otra cosa para la habitacion, entonces hacemos unas
presentaciones diferentes pero siempre con la asesoria de un farmaceuta, personas
serias, responsables y que esta en la onda de lo natural aprovechando todas las
propiedades que tiene un producto artesanal que debe tener siempre principios activos
que favorezcan la piel y la salud. Los productos tanto de facial como de corporal
estan destinados al cuidado de los efectos del medio ambiente (sol, aire
acondicionado etc).

27. Al momento de disefiar el logo ¢Quién te ayudo a disefiarlo?

R: Mi hija disefio el logo, le parecidé que ese era el indicado y ese fue el que se
implemento.

28. ¢Tu estarias dispuesta hacer un refrescamiento del logo?

R: Claro que si, todas las marcas lo hacen, siempre modernizan su imagen.

29. ¢(Cbmo es el proceso de distribucién a tus clientes?

R: Yo con mis clientes estamos siempre en contacto, ya somos como familia, siempre
les pregunto ¢Qué necesitas? ;Qué te hace falta? ;Qué te llevo? Si ellos tienen una
emergencia de pedir algo, se le formula en el momento y se le lleva al dia siguiente, o
un pedido especial porque no es solo el pedido regular sino también para momentos
imprevistos

30. Ya que tienes cinco afios de relacion comercial con tus clientes ¢ellos tienden
a cambiar todo el tiempo?

R: No, ellos siempre confian mucho en mi criterio, incluso si yo les llevo un nuevo
producto ellos me lo aceptan, entonces como te dije, mientras no se les salga del
presupuesto me lo aceptan. Estos términos ya yo los manejos por lo que las adiciones
siempre son bien recibidas.
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31. ¢Con cuantos empleados cuenta el spa?

R: El spa de GDS tiene personal familiar y tenemos cinco empleadas ademés de la
familia, eventualmente somos 7 los fines de semana.

32. Cuéntame un poco sobre la relacién que tienes con el Eurobuilding ¢cuales
son los términos?

R: GDS es una empresa que le presta servicios al hotel Eurobuilding, es decir GDS
utiliza los espacios del hotel pero ellos son una administracion a separada. La imagen
se mantiene como la del hotel bajo el nombre de “Eurospa”, por fuera en la
publicidad es eurospa y para efectos de las redes sociales también pero cuando el
cliente llega al spa todo es bajo el logo de GDS de hecho el menu de las terapias tiene
la imagen de la marca y todo lo que se observa es GDS.

33. Las empleadas de GDS se rigen por la visién y mision de GDS?

R: Si, es bajo mi marca no la del hotel.

34. Los productos que van destinados a las habitaciones que me cuentas ¢tienen
la etiqueta de GDS?

R: Si la llevan en el Hotel Eurobuilding, pero por ejemplo en el hotel Pestana ellos
exigen que la etiqueta sea la del hotel y yo le doy la concesion porque desde un
principio ellos me hicieron esa solicitud y yo la acepté. En cuanto al Marriot, los
pedidos son eventuales, no continuos como el caso del Pestana y el Eurobuilding y en
el Marriott también se le coloca la etiqueta del hotel personalizada. El cliente méas
flexible ha sido el Eurobuilding.
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[ANEXO B]
[Transcripcion de entrevista a empleada 1
Fecha: 12 de Junio de 2014]

Capacitacion

1. ¢Cuéando aplicaste para este trabajo, te exigieron haber realizado algan curso
de fisioterapia o de salud estética?

R: Si, de hecho uno de los requisitos indispensables es ser fisioterapeuta, terapeuta
ocupacional o especializado en estética, yo soy fisioterapeuta y terapeuta ocasional.

2. ¢Alguna vez has trabajado en otro spa?

R: No, he trabajado a nivel domiciliario y en partes clinicas en Sanitas.

3. ¢Cual es el nivel de exigencia por parte de tu supervisor con respecto a la
prestacion de servicios? ¢Estd pendiente de que se cumpla cada una de las
norma requeridas?

R: Bueno desde un principio cuando se va a iniciar la relacion laboral con ella deja
muy en claro que obviamente este es un hotel cinco estrellas que cumple estandares
muy exigentes y obviamente al ser esto una seccion muy exclusiva del hotel pues las
personas que ingresan aca son muy exclusivas y se requiere un trato muy cortes, hay
que ser muy respetuoso con las palabras que se dicen, dejar muy bien claro las pautas
al ingresar al cubiculo y con el servicio que se la va a prestar al cliente, no dejar
ningun cabo suelto al momento de atender al cliente.

4. ¢Existe alguna formalidad de trato hacia los clientes del spa que se le exija a
las empleadas? ¢como es?

R: Si de hecho, uno debe tener cierto nivel de confianza, hay que darle seguridad y
confianza al paciente porque obviamente vamos a tocar su cuerpo Yy trabajar cierto
segmento pero no se puede pasar ciertos limites que obviamente por ética, por moral
y todo eso se debe respetar.

5. ¢Con la induccién/capacitacién que ofrece tu jefe, te sientes motivado a ser
mejor, a prestar cada dia un mejor servicio?

R: Si bueno, esto si seria como una de las debilidades que yo encontré, porque de
hecho yo ingresé y obviamente dije no tengo experiencia en la area estética ni de spa,
soy fisioterapeuta y me desempefiaba siempre en la parte clinica entonces me senti
bastante perdida si se quiere, y debe ser por el volumen de pacientes que se maneja
pues no hubo mucho tiempo de induccion, entonces todo lo tuve que aprender muy
empiricamente y atajandolo rapido en el aire, entonces si creo que uno de las
debilidades que se deberia reforzar es hacer una mejor induccién al trabajador.
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Identificacion con la empresa — imagen corporativa

6. ¢Cuando comenzaste a trabajar en el spa, tu supervisor te dio alguna
induccién o manual corporativo sobre la empresa GREEN DAY SPA y los
servicios que presta?

R: No, de hecho el primer dia que ingrese, ingresé haciendo un masaje con la sefiora
Ana gue lo asumi como una especie de prueba y el siguiente dia ya fue a trabajar,
entonces si creo y més al ser un lugar con altos estandares deberia existir ese manual
esa induccion, es muy delicado el trabajo que se hace aca, si deberia existir ese
manual.

7. ¢Consideras que GDS tiene una imagen corporativa sélida?

R: Si la tiene pero se puede mejorar.

8. ¢ Te sientes personalmente identificado con la filosofia que profesa GDS?

R: Si, porque tiene una filosofia donde el paciente y el cliente debe salir satisfecho,
debe salir relajado, tranquilo y en su totalidad siempre se han cumplido las
expectativas del cliente porque él mismo lo expresa al salir. Cuando ingrese no tenia
idea de lo que supone un spa, con el transcurso del tiempo fui viendo la tematica, la
esencia, porque si entre los trabajadores hay mucha armonia, de hecho con simple
sefias visuales ya sabemos lo que tenemos que hacer y se siente que uno va entrando
en la linea de la temética y uno se va sintiendo en confianza y la filosofia la aprendi
en el ambiente.

9. ¢Existe algin codigo de vestimenta que se debe cumplir dentro de las
instalaciones durante la jornada de trabajo? ¢Consideras que lo cumples
fielmente?

R: Si, bueno de hecho esta el uniforme el mono negro y el suéter blanco o negro y me
los dieron al iniciar mi relacién laboral, la misma tematica del lugar el mismo disefio
del lugar uno mismo simplifica su imagen, uno nunca debe tener las ufias largas ni
pintadas por el manejo de quimicos, manejas sustancias, manejas contacto con el
paciente y puedes dafiarlo, pero a nivel de maquillaje y estética personal es muy
sencillo muy lineal entonces uno trata de mantener esa armonia de sencillez.

Comunicacion

10. Al momento de realizar una terapia ¢estableces conversacion con el cliente?
R: Si, desde el primer momento se le indica el nombre del terapeuta en este caso el
mio Adriana y el contacto inicial es saber si tiene alguna dolencia especifica, si ha
sido operado, si tiene alguna particularidad que se debe tomar en cuenta al momento
de realizar la terapia porque en algiin momento se utilizan aparatos o nuestros equipos
propios de electroterapia ultrasonido y hay que tener mucha precaucion, siempre hay
feedback con el paciente por si tiene que manifestar si esta tenso o cargado uno tiene
que buscar la forma a través de la conversacion de ir logrando que el paciente se
suelte y se entregue a la terapia para que haga uno efecto favorable para él, porque si
no termina de relajarse no se cumple las expectativas.
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11. Al realizar tu trabajo, ¢promocionas o recomiendas constantemente los
servicios que ofrece el spa?

R: Si claro, siempre uno procura que el paciente quede con ganas de otro servicio
comunmente el paciente inicia con un masaje relajante porque teme lo nuevo y aqui
eso es una de las grandes fortalezas del GDS tiene mucha tecnologia actual, muchos
servicios nuevos que no se conocen afuera, el masaje ducha vichy o masaje con
piedras volcanicas, son servicios que la gente teme tomar por desconocer lo que
ocurre en la terapia entonces uno al iniciar con masaje relajante el masaje tradicional
pues invita al cliente a que pruebe los demas servicios bien sea por algin doliente
especifica con la piedras calientes podemos llegar mas profundamente o con el
masaje ducha vichy como son chorros de agua pues la armonia del agua, uno busca la
forma que quieran mas, durante la terapia aconsejo los masajes.

12. ¢Consideras que los clientes quedan totalmente satisfechos con el servicio
que tu le ofreces? Indica un ejemplo que lo demuestre.

R: Si, de hecho uno siempre esta buscando todos los canales: visual, verbal, auditivo
donde percibas la satisfaccion o el desagrado del cliente pues siempre uno al final de
la terapia o durante ;como se siente? ;Se siente codmodo? ;Esta bien? ;Desea mas?
¢Desea menos? ¢Desea cubrir sus 0jos? ¢Desea que abra las cortinas para que vea el
paisaje? o ¢;se las cierro? uno siempre busca que el paciente este totalmente
satisfecho, me doy cuenta que el paciente estd satisfecho cuando el expresa alegria
hasta con gestos que hace saber a uno que esta bien.

13. ¢Cdmo es la comunicacion con tu supervisor, es informal o formal?

R: A veces hay informalidades y a veces formalidades, ella estd muy abierta a que el
trabajador se sienta cdmodo entonces si hay un trato muy familiar en ese sentido y
bueno cumple las formalidades tipicas de un jefe con sus empleados que se cumplan
las normas, que todo estén en orden, que todo este como se deba entonces eso es
como un canal no te sientes presionado, por ejemplo hoy es un buen ejemplo venia yo
con el trafico colapsado y venia tarde y le mande un mensaje sefiora Ana voy
retardada hay mucho trafico estoy llegando entonces ahi ella cuando llego ella me
pregunta ;qué paso? ¢Qué ocurrio? entonces ella ahi ese trato informal ya bueno
llegaste ¢todo bien? ;Comiste? ;(No comiste?, hay un equilibrio entre lo formal y lo
informal porque también esta esa parte del jefe al empleado donde bueno para la
préxima toma previsiones vente mas temprano siempre pendiente de que las cosas se
cumplan porque hoy tuvimos suerte que no habia paciente al llegar pero si hubiese
habido yo estaria retrasando un paciente por no llegar a mi hora, yo manejo los
canales de comunicacion con mi jefe mediante teléfono y verbal.

14. ¢Has tenido alguna vez un roce o conflicto durante la jornada laboral?
¢ Como se ha manejado? ¢se ha resuelto?

R: Sobre todo porque a veces no se sabe canalizar muy bien hasta donde llega la
informalidad y cuando se pasa a la formalidad, yo soy muy tematica en ese sentido
porque me gusta las cosas correctamente y sobre todo en esa parte donde como
desconozco muchas cosas todavia porque soy muy nueva y no me han dado la
induccion ahi choco si no me explica ¢como lo sé?, como en un dia en una
exfoliacion que habia tres velos de novia y a las tres pacientes se les hace exfoliacion
corporal ella me da un frasco de un tamarfio especifico y yo asumo que ese frasco es
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para las tres pacientes cuando termino las tres exfoliaciones el frasco se acabd y me
dice ;te lo gastaste todo?, ok ti me dices antes porque me dices rindelo al principio y
yo pienso que debo rendirlo para los tres pacientes ahora ta me dices al principio
rindelo para un mes yo sé cuanto manejar, entonces eso es lo que yo creo mas que
todo la cuestion de la induccidn en la comunicacion previa para que el trabajador este
completamente en conocimiento y ahi todo marcha bien, yo le dije que me hubiese
dicho que era para un mes y no para tres pacientes 0 me hubiese dicho que era para
una semana y no para tres pacientes y ella no dijo nada sin haber ningun tipo de
problemas

15. ¢Alguna vez se te ha ocurrido alguna idea o sugerencia para mejorar el spa
y sus servicios? ¢la has comunicado a tu supervisor o te quedas callado?

R: Si, de hecho yo trabajo a domicilio como te comente y trabajo con una técnica que
aprendi que se llama sistema de suspension temporal es un sistema donde se coloca el
paciente en el aire a través de una cincha y cuerdas que guindan del techo y
obviamente al anular la fuerza de gravedad el paciente llega a un estado de relajacion
mucho mas réapido entonces al ingresar a la empresa cuando vi todo el ambiente y me
conecte el ambiente inmediatamente se me vino la idea que seria ideal el sistema de
suspension y se lo comenté a la sefiora Ana y bueno empezamos a conversar sobre el
tema pero no se puede llevar a cabo ni se puede trabajar en eso por el tipo de techo
que hay aqui, siempre doy sugerencias porque esta esa parte positiva donde se sabe
que todos somos profesionales y estamos en el mismo nivel entonces no hay ese trato
de yo estoy arriba y tu estas abajo sino que todos tenemos la misma profesion la
misma carrera entonces somos los mismos con la diferencia que ta eres la duefia y yo
trabajo para ti pero tenemos los mismos conocimientos a nivel de clinica.

Aspiraciones

16. ¢Consideras que el servicio del spa esta a la altura de un hotel cinco
estrellas?

R: Si, porque todos los servicios que te comente hay muchos servicios novedosos el
ambiente es perfectamente arménico para una persona como las que viene para aca
que son personas de una clase alta de un hotel cinco estrellas y el ambiente esta
perfecto para eso.

17. ¢Cual es tu objetivo principal durante una jornada laboral? ;Qué deseas
cumplir al finalizar el dia?

R: Bueno lograr que haya paciente durante todas las horas, que se cubran todas las
horas con pacientes y que todos los pacientes queden satisfechos esforzandome para
eso.

18. ¢Qué te gustaria aportar a la empresa para mejorar alguna irregularidad o
falla que hayas notado?

R: Si fuera una parte de mi parte me podria yo sentarme tranquilamente con la sefiora
Ana hacer el manual de induccion si es que no existe, como yo conozco la rutina pues
si llegase otro trabajador que creo que es la idea de la sefiora Ana que hayan mucho
mas terapeutas para que los turnos sean mas rotativos pues sentarnos a hacer una
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rutina del horario y de todo lo que deba pasar cada hora y asi cuando llegue otro
trabajador pues hacerle la induccion inclusive de ¢como llegar al piso diez? porque
me paso como llego al piso 10 estas en un sétano donde hay 300 pasillos y no sabes
cémo llegar al piso 10 todo es por tarjeta y mi tarjeta no abre es muy complicado.
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ANEXO C

Transcripcion de entrevista a empleada 2
Fecha: 12 de Junio de 2014
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[ANEXO C]
[Transcripcion de entrevista a empleada 2
Fecha: 12 de Junio de 2014]

Capacitacion

1. ¢Cuando aplicaste para este trabajo, te exigieron haber realizado algun curso
de fisioterapia o de salud estética?

R: Si, se debia tener experiencia y capacitacion en el area de terapia ocupacional. De
hecho todos los trabajadores de aqui del spa somos graduados en terapia ocupacional.
2. ¢Alguna vez has trabajado en otro spa?

R: No, trabajar en Green Day Spa ha sido mi primera experiencia.

3. ¢Cudl es el nivel de exigencia por parte de tu supervisor con respecto a la
prestacion de servicios? ¢Estd pendiente de que cada cumpla las norma
requeridas?

R: Es muy alta, ya que atendemos a clientes de elevado nivel. Mi supervisora siempre
esta al tanto de que todas las reglas y normas se sigan.

4. ¢Existe alguna formalidad de trato hacia los clientes del spa que se le exija a
las empleadas? ¢como es?

R: Si, debemos primeramente preguntar si sufren de alguna enfermedad o lesion
antes de cualquier tratamiento para evitar alguna lesién o accion que desmejore al
cliente.

5. ¢Con la capacitacién que ofrece tu jefe, te sientes motivado a ser mejor, a
prestar cada dia un mejor servicio?

R: Claro, nuestra jefa nos alienta a siempre brindar el mejor servicio.

Identificacion con la empresa — imagen corporativa

6. ¢Cuando comenzaste a trabajar en el spa, tu supervisor te dio alguna
induccion o manual corporativo sobre la marca GREEN DAY SPA vy los
servicios que presta?

R: Nos dieron una induccién sobre como tratar al cliente y de cada uno de los
servicios ofrecidos. Méas algo como tal de la marca no.

7. ¢Consideras que GDS tiene una imagen corporativa solida?

R: Si, para mi si la tiene.

8. ¢ Te sientes personalmente identificado con la filosofia que profesa GDS?

R: Si claro, es mi lugar de trabajo y me identifico.

9. ¢Existe algun codigo de vestimenta que se debe cumplir dentro de las
instalaciones durante la jornada de trabajo? ¢ Consideras que lo cumples
fielmente?
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R: Si, tenemos un uniforme asignado, ademas de tener el cabello recogido y un aseo
importante. A mi parecer cumplo esas normas.

Comunicacion

10. Al momento de realizar una terapia ¢interactdas con el cliente?

R: Si, sobre todo si es un cliente conocido preguntamos que cémo estd, o hacemos
algun comentario. Pero la terapia siempre esta orientada a la relajacion.

11. Al realizar tu trabajo, ¢promocionas o recomiendas constantemente los
servicios que ofrece el spa?

R: Claro, ofrecemos los tratamientos alternos que le puedan convenir al cliente.

12. ¢Consideras que los clientes quedan totalmente satisfechos con el servicio
que tu le ofreces? Indica un ejemplo que lo demuestre.

R: Si claro, tenemos clientes que tiene afios viniendo aca. Incluso extranjeros que
cada vez que se hospedan en el hotel vuelven por nuestros servicios y a muchos les
gusta mi atencion entonces piden que el tratamiento sea realizado por mi.

13. ¢Cdmo es la comunicacion con tu supervisor, es informal o formal?

R: De las dos formas, informal cuando nos enviamos textos y formal cuando se trata
de trabajo. No usamos correos entonces todo es conversado.

14. ¢Has tenido alguna vez un roce o conflicto durante la jornada laboral?
¢ Como se ha manejado? ¢se ha resuelto?

R: No, ninguno.

15. ¢Alguna vez se te ha ocurrido alguna idea o sugerencia para mejorar el spa
y sus servicios? ¢la has comunicado a tu supervisor o te quedas callado?

R: Si, en el momento de sugerencias mias o de algun cliente siempre se las comunico
a mi supervisor.

Aspiraciones

16. ¢Consideras que el servicio del spa esta a la altura de un hotel cinco
estrellas?

R: Por supuesto, siempre tratamos de seguir los lineamiento o exigencias de un
servicio cinco estrellas y mas estando en un hotel como este.

17. ¢Cual es tu objetivo principal durante una jornada laboral? ¢;Qué deseas
cumplir al finalizar el dia?

R: Hacer que todos los clientes que atienda se vayan lo mas satisfechos posibles. Y si
regresan me siento ain mejor.

18. ¢Qué te gustaria aportar a la empresa para mejorar alguna irregularidad o
falla que hayas notado?

R: Me gustaria que el hotel hiciera mas énfasis en los servicios que ofrecemos.
Algunos huéspedes ni tienen informacion del servicio que prestamos aca. Ademas
también pudiésemos tener mas promociones para aumentar la clientela.
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ANEXO D

Tarifas referenciales de costos en grafica
Fecha: Agosto 2014
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[ANEXO D]
[Tarifas referenciales de costos en gréafica
Fecha: Agosto 2014]

ARTES FINALES REVISTA TAMANO COSTO BS
21 X 14 cms (1/2 pag) 625,00
1 pag. Hasta 22 x 30 cms 1.208,00
42 x 28 cms Doble Paginas 1.866,00
ARTE FINALES IMPRESOS TAMARNO
arte minimo re-dibujo de logos, etc. 660,00
DANGLER 845,00
HABLADOR 1/8 pliego (hasta 21 x 28 cm) 1.197,00
HABLADOR 1/4 pliego (hasta 28 x 43 cm) 1.554,00
TENT CARD 1/8 pliego (hasta 21 x 28 cm) 1.197,00
TENT CARD 174 pliego (hasta 28 x 43 cm) 1.554,00
AFICHE 1 pliego (64 X 94 cm) 2.340,00
AFICHE 172 pliego (48 x 64 cm) 1.732,00
AFICHE 1/3 (33 x 64 cm) 1.696,00
AFICHE 1/4 (31 x 46 cm) 1.393,00
TRIPTICO 27 X 21 cm (tiro y retiro) 1.055,00
FOLLETO COSTO MIN POR PAGINA (dep del ta 740,00
DIPTICO / VOLANTE TIRO Y RETIRO 18 X21cm 21 X 14 cm 1.038,00
VOLANTE T/R 9x21cm 836,00
VOLANTE T/R 21 x28cm 1.494,00
VOLANTE TIRO 21 x28cm 1.014,00
VOLANTE T/R 21 x14cm 988,00
PENDON 0,90 x 1,50/ 0,90 x 1,80/ 0,90 x 1,20 cm 1.521,00
PANCARTA 6x1cm 1.437,00
VALLA / BACKING / GIGANTOGRAFIA HASTA 12 METROS 2.197,00
VALLA / BACKING / GIGANTOGRAFIA HASTA 20 METROS 2.535,00
DIORAMAS /PARADAS / METRO 1.749,00
STAND DEPENDIENDO COMPLEJIDAD 2.788,00
EMPAQUES Hasta 1/2 pliego (troquel) 3.844,00
RETOQUE FOTOGRAFICO HORA /HOMBRE 338,00
* CARTONDE TV. DIGITALES 267,00
VARIOS TAMANO

* MODIFICACIONES SOBRE ARTES FINALES (después de haber entregado AF)

50% del costo

* ADAPTACIONES PROPORCIONALES

PRENSA / REVISTA

50% del costo

INYECCION DE TINTA

TABLOIDE (23 x 48 cms)

* PASE A UNIDADES DIGITALES (CD/ZIP) 94,00
*UNIDAD DE DVD 109,00
*UNIDAD DE CD 24,00

PRUEBAS TAMANO

88,00

INYECCION DE TINTA

CARTA (21 x 28 cms)

67,00
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ANEXO E
Tabla de Contingencia E-1

Cruce de variables entre Origen y Conocimiento del Spa
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[ANEXO E]
[Tabla de Contingencia E-1]

Tabla de contingencia Origen * Conocimiento del spa

Conocimiento del spa Total
Huésped | Recomendacion Otro
Recuento 25 2 0 30
% dentro de Crigen 83.3% 16,7% 0,0% 100.0%
Extranjero
% dentro de Conocimiento del spa AT 2% 9.6% 0.0% 25.0%
% del total 20,8% 4.2% 0.0% 25,0%
Origen
Recuento 28 47 15 90
% dentro de Origen 3.1% 52.2% 16, 7% 100,0%
Venezolano
% dentro de Conocimiento del spa 52.8% 90,4% 100,0% 75,0%
% del total 23,3% 39,2% 12,5% 75,0%
Recuento 23 52 15 120
% dentro de Origen 44.2% 43,3% 12,5% 100.0%
Total
% dentro de Conocimiento del spa 100.0% 100.0% 100,0% 100.0%
% del total 44.2% 43,3% 12,5% 100,0%
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ANEXO E
Tabla de Contingencia E-2

Cruce de variables entre Origen y Ocupacion
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[ANEXO E]

[Tabla de Contingencia E-2]

Tabla e contingencia Origen * Ocupacion

Ocupacién
Comunicacio
Negocios nes Salud | Comercio | Hogar | Diplomacia | Sociales | Ingenieria | Estudiants Total

Origen  Exranjera  Recuento 4 2 4 2 i] 4 [ ] 2 k]
9% dentro de Crigen 13,3% f7% 133% £,7% 0,0% 13,3% 20,0% 20,0% 6,7% | 100,0%

% dentro de Ocupacion 174% 20,0% 36,4% 18,2% 0,0% G6,7% 26,1% 222% 28,6% 25,0%

% del total 3,3% 1.7% 3,3% 1,7% 0,0% 3,3% 50% 50% 1.7% 26,0%

Venezolano  Recuento 19 8 7 q 2 2 17 2 5 90

% dentra de Crigen 1% B,9% 7.3% 10,0% 22 22 18,9% 233% 56% | 100,0%

% dentro de Ocupacion 82 6% 80,0% 3,6% 818% | 100,0% 33,3% 73,9% 77.8% 714% 75,0%

% del fotal 15,8% 6,7% 5,8% 7,5% 1.7% 1,7% 141% 17,5% 42% 75,0%

Total Recuento 23 10 1 1 2 fi 23 2 7 120
% dentra de Origen 19,2% B8,3% 9.2% 9.2% 1.7% 5,0% 19,2% 225% 58% | 100,0%

% dentro de Ocupacidn 100,0% 100,0% | 1000% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

% del total 19,2% B3% 9.2% 92% 1.7% 5,0% 19,2% 225% 58% | 100,0%
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[ANEXO E]
[Tabla de Contingencia E-3]

Tabla de contingencia Sexo * Ocupacion

Qcupacion
Comunicacio
Iegocios nes Salud Comercio | Hogar Diplomacia | Sociales | Ingenieria | Estudiante Total

Sexo  Femenino  Recuento 16 g 7 4 2 0 12 ] 3 61
% dentro de Sexo 26,2% 13,1% 11,5% 6,6% 33% 0,0% 18,7% 148% 49% 100,0%

% dentro de Ocupacidn 69 6% 80,0% 63,6% 36,4% 100,0% 0,0% 52,2% 33,3% 429% 50,8%

% deltotal 13,3% 6,7% 5,8% 3,3% 1,7% 0,0% 10,0% 7.5% 25% 50,8%

Masculino  Recuento 7 2 4 7 0 [ 11 18 4 59

% dentro de Sexo 11,89% 34% 6,8% 11,9% 0,0% 10,2% 18,6% 30,5% 6,8% 100,0%

% dentro de Ocupacidn 30,4% 20,0% 36,4% 63,6% 0,0% 100,0% 47,8% 66,7% 571% 49,2%

% del total 5,8% 1,7% 33% 5,8% 0,0% 5,0% 9,2% 15,0% 33% 49,2%

Tatal Recuento 23 10 " 1" 2 i 23 a7 7 120
% dentro de Sexo 19,2% 8,3% 9,2% 9,2% 1,7% 5,0% 19,2% 22,5% 5,8% 100,0%

% dentro de Ocupacidn 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 19,2% 8,3% 9,2% 9,2% 1,7% 5,0% 18,2% 22,6% 5,8% 100,0%
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ANEXO E
Tabla de Contingencia E-4

Tabla de contingencia Sexo * Conocimiento del spa

Conocimiento del spa

Recomendaci
Huésped an Otro Taotal

Sexo Femenino  Recuento 21 N 9 61
% dentro de Sexo 34.4% a0,8% 14,8% 100,0%

% dentro de Conocimiento del spa 39,6% 59,6% 60,0% 50,8%

% del total 17.5% 258% 7.5% 50,8%

Masculino  Recuento 32 2 G 58

% dentro de Sexo 54,2% 35,6% 10,2% 100,0%

% dentro de Conocimiento del spa 60,4% 40,4% 40,0% 49 2%

% del total 26,7% 17,5% 5,0% 49 2%

Total Recuento 53 2 15 120
% dentro de Sexo 44 2% 433% 12,5% 100,0%

% dentro de Conocimiento del spa 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 44 2% 433% 12.5% 100,0%
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[ANEXO E]

[Tabla de Contingencia E-5]

Tabla de contingencia Origen * Razdn de visita al spa

Razdn de visita al spa

Trato de Productos
Relajacian terapeutas Instalaciones utilizados Total

Origen  Extranjero Recuento 21 8 1 a 30
% dentro de Origen 70,0% 26 7% 3,3% 0,0% 100,0%

% dentro de Razdn de visita al spa 28,4% 235% 16,7% 0,0% 25,0%

% del total 17,5% 6,7% 0,8% 0,0% 25 0%

Venezolano  Recuento 63 26 ] 6 a0

% dentro de Crigen A8,9% 28,9% 5,6% 6,7% 100,0%

% dentro de Razdn de visita al spa 71,6% T6,5% 83,3% 100,0% 75,0%

% del total 44,2% 21,7% 4,2% 5,0% 75,0%

Total Recuento 74 34 G G 120
% dentro de Origen 61,7% 28,3% 5,0% 5,0% 100,0%

% dentro de Razdn de visita al spa 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 61,7% 283% 5,0% 5,0% 100,0%
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[ANEXO E]
[Tabla de Contingencia E-6]

Tabla de contingencia Sexo * Calidad del servicio

Calidad del servicio
3,00 4,00 5,00 6,00 Total

Sexo Femenino  Recuento 0 A 15 41 61
% dentro de Sexo 0,0% 8,2% 24 6% 67,2% 100,0%

% dentro de Calidad del servicio 0,0% 35 7% 55 6% 526% 50,8%

% del total 0,0% 42% 12,5% 342% 50,8%

Masculino  Recuento 1 9 12 v 58

% dentro de Sexo 1,7% 15,3% 20,3% 627% 100,0%

% dentro de Calidad del semvicio 100,0% 64,3% 44 4% 47 4% 49 2%

% del total 0,8% 7.5% 10,0% 30,8% 49 7%

Total Recuento 1 14 27 78 120
% dentro de Sexo 0,8% 11,7% 22.5% 65,0% 100,0%

% dentro de Calidad del servicio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% del total 0,8% 11.7% 22,5% 65,0% 100,0%
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[ANEXO E]
[Tabla de Contingencia E-6]

Tabla de contingencia Sexo * ;Qué le cambiaria al servicio de Green Day Spa?

&Qué le cambiaria al semvicio de Green Day Spa?
Ruidos en las
MNada lluminacién cahinas Precios | Insumos | Ambientacidn Total

Sexo  Femenino  Recuento 54 0 1 4 1 1 61
% dentro de Sexo 88,5% 0,0% 1,6% 6,6% 1,6% 1,6% 100,0%

E.g::tgoaﬂgégfe Ie cambiaria al senicio dz 53,5% 0,0% 50,0% 40,0% | 100,0% 20,0% 50,8%

% del total 45,0% 0,0% 0,8% 3,3% 0,8% 0,8% 50,8%

Masculino  Recuento 47 1 1 [ 0 4 59

% dentro de Sexo 79.7% 1,7% 1,7% 10,2% 0,0% 6,8% 100,0%

E.g::tgoaﬂgégfe Ie cambiaria al senicio dz 46,5% 100,0% 50,0% §0,0% 0,0% 80,0% 49,2%

% del total 39,2% 0,8% 0,8% 5,0% 0,0% 3,3% 19.2%

Total Recuento 101 1 2 10 1 5 120
% dentro de Sexo 84,2% 0,8% 1,7% 8,3% 0,8% 4,2% 100,0%

E.g::tgoaﬂgégfe Ie cambiaria al senicio dz 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

% del total 84,2% 0,8% 1,7% 8,3% 0,8% 42% | 100,0%
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[ANEXO F]
[Histograma F-1
Edad de Hombres]
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ANEXO F

Histograma F-2
Edad de Mujeres
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[ANEXO F]
[Histograma F-2
Edad Mujeres]
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ANEXO F
Histograma F-3

Edad de VVenezolanos
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[ANEXO F]
[Histograma F-3
Edad Venezolanos]
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ANEXO F
Histograma F-4

Edad de Extranjeros
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[ANEXO F]

[Histograma F-4
Edad Extranjeros]
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ANEXO F
Histograma F-5

Calificacion General del Servicios de GDS
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[ANEXO F]
[Histograma F-5
Calificacion General del Servicios de GDS]
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