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RESUMEN EJECUTIVO

Cattleya Spa se ha dedicado a la prestacion de servicios de caracter estético, tiene 2
afios en el mercado local, tiempo en el cual la empresa se ha introducido

satisfactoriamente impulsando al desarrollo y crecimiento del campo estético.

La presente investigacion tiene como proposito de estudio el implementar el marketing
social para de esta manera lograr influir en las potenciales clientes a su fidelizacion y a

las futuras a adquirir esta nueva modalidad de servicio.

Los datos obtenidos por la investigacion de campo aplicado a las clientes del spa,
indican que es importante implementar el marketing social para mejorar el servicio del

Spa Cattleya.

Al identificar todos estos puntos, consideramos que es una necesidad importantisima el
estructurar y proponer el marketing social el cual se fortalecera el servicio y liderazgo
del spa, y asi llevarlo a ser el centro estético pionero en brindar un servicio consciente
con nuestras clientes y amigable con el medio ambiente.

PALABRAS CLAVES.

Servicio

Diferenciacion

Liderazgo

Fidelizacion
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EXECUTIVE SUMMARY

Cattleya Spa it is dedicate to present of service stetic. They have two years in business

move and grow the camp of stetic.

The present investigation have the pourpose of study and implement the social
marketing for try to move the business for influit and obtain the potentials clients and
future service for Cattleya SPA.

The datas getting of investigation in the camp applied to clients of SPA showing the

important of the social marketing for Cattleya SPA.

At the indentification of all this we suggest that is very important and necessity of
structure the social marketing that is growing and fortify the service of the clients and
lidership of SPA. Getting the center of static pionner and getting the service conscience

with our clients and friendly with environment.
KEY WORDS

Service

Differencetion

Lidership

Fidelity
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se fundamenta en “El marketing social y su
influencia en la eleccién del servicio en el spa Cattleya de la ciudad de Ambato.”,

encaminada a observar las necesidades del Spa sus clientes y el entorno, de contar con
un plan de marketing social que sirva para la ejecucién de acciones establecidas,
dirigida hacia el alcance de los objetivos que se han planteado, a través de estrategias

propuestas y la correspondiente secuencia de actividades.

Este trabajo de investigacion consta de 6 capitulos, donde el primer capitulo hace
referencia al problema de investigacion, tema de investigacion, Planteamiento del

problema, justificacion, asi como también los correspondientes objetivos.

En el segundo capitulo se da inicio a la fundamentacion tedrica del problema
mencionado anteriormente y se toma como aporte los criterios de diversos autores que
han realizado estudios previos en otras realidades. Al establecer la red de categorias por
cada variable se desea presentar un esquema organizado de los conocimientos

cientificos que respaldan el trabajo investigativo.

En el tercer capitulo se describe el enfoque, estilo y tipos de investigacion en el que se
fundamenta este trabajo de investigacion, al igual que la metodologia utilizada, se basa
en una busqueda bibliografica y en una intervencion de campo del Spa Cattleya, a

través de un cuestionario a los clientes del mismo.

En el cuarto capitulo se presentan los datos estadisticos en forma de tablas o cuadros, en
este proceso incluimos todas aquellas operaciones encaminadas a la obtencion de

resultados numéricos relativos a los temas de estudio que se tratan en la encuesta.

Realizamos tabulacién, codificacion y disefio de graficos. Los resultados seran
presentados en tablas y/o mapas graficos que expliquen las relaciones existentes entre
las diversas variables analizadas. Esta presentacion se adecuara a la peticion de nuestros

clientes mediante analisis estadisticos de datos, test de contraste de hipdtesis, "Chi 2"

XV



En el quinto capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones, que pretenden
contribuir con la posterior ejecucion del plan de marketing social para el Spa Cattleya,
con el fin de direccionar acciones que permitan alcanzar la permanencia, desarrollo y

crecimiento del mismo.

El sexto capitulo, contiene la propuesta que como tema esPlan de Marketing Social y su

influencia en la eleccién del Servicio.

Se ofrece una amplia relacion de bibliografia que el autor ha encontrado util para

trabajar los temas que comprenden este trabajo de investigacion.

En los Anexos, se adjuntan el modelo de la encuesta utilizada el catalogo de productos

sustitutivos.

XVi



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

El Marketing Social y su influencia en la eleccion del Servicio en el Spa Cattleya de la
ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION



MACRO

Con el fin de contextualizar las variables objeto de estudio podemos mencionar que las
empresas dedicadas a brindar servicios estéticos, no han aportado al equilibrio
sostenible del medio ambiente ni tampoco han logrado una concientizacién en la
sociedad a nuevos estilos de vida, que contribuyan a una saludable alimentacion, la
escasa inversion en campafias sociales ha provocado que las personas se vean
obligadas a desistir de programas nutricionales y recurrir por métodos mas sofisticados
y accesibles ; dando como causa la aparicion de enfermedades, desordenes

alimenticios y mayor demanda a tratamientos invasivos a la salud y al entorno.

Resulta muy dificil creer que grandes y medianas empresas, inviertan en
campafias sociales, ya que estamos acostumbrados, a que éstas por lo general nos

bombardeen, de bienes y servicios, persiguiendo asi el objetivo de lucro econémico.

A medida que ha pasado el tiempo, en Venezuela se ha empezado a notar de una
forma més contundente y definitiva el interés y susceptibilidad de muchas estéticas
con el fin de crear entre su publico consumidor concientizacion y sensibilidad acerca
de la aceptacion de ciertos productos, sin llegar a aprovecharse del cliente y mucho
menos que este se sienta obligado a usarlos o adquirirlos, creando un compromiso

afianzador entre la empresa la sociedad y el entorno.

El Marketing Social pretende cambiar o modificar actitudes para conseguir el
bienestar del consumidor y la sociedad a través de los diferentes medios que las

empresas utilicen para lograr el cambio en la conducta de los individuos.

MESO

Se ha determinado que a nivel nacional existen 606 empresas que se dedican a brindar
servicios estéticos de las cuales 19 se encuentran ubicadas en la provincia de

Tungurahua.

Ecuador no se ha caracterizado como uno de los paises mas competitivos en implantar

una cultura de emprendimiento razonable en esta area de servicios, que permita al


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
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microempresario 0 empresario tener una amplia vision al momento de poner en

funcionamiento su microempresa o empresa.

Esto puede atribuirse a que los centros estéticos sélo buscan alcanzar su éxito
econdémico dejando de lado los valores éticos, el bienestar de los consumidores vy el
medio ambiente entre otros. Solo un comportamiento responsable permite que a mas
de crear valor para la empresa, cree valor también para todos aquellos que se

relacionan tanto directa como indirectamente.

Si se considera a la empresa como un negocio puesto Gnicamente con el fin de
optimizar beneficios, el tema de Marketing Social no tendra cabida, pero si la empresa
es entendida como una comunidad de personas, y por ende como un grupo social,
tendra que asumir en su propia estrategia corporativa otros objetivos que impliquen un

proceso de configuracion para la sociedad.
MICRO

En el aspecto micro; Cattleya Spa es una empresa que se encuentra en funcionamiento
apenas dos afios y se dedica a brindar servicios de caracter estético como: masajes
corporales tanto reductivos como fisioterapéuticos; tratamientos faciales entre otros,
por ser una empresa nueva en el mercado y poco conocida es conveniente efectuar la
investigacion potencializando su servicio con un valor agregado que se diferencie de la

competencia implementando el Marketing Social.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

El problema de este trabajo de investigacion se centra en la ausencia de Marketing
Social en el Spa Cattleya de la ciudad de Ambato, y entre las principales causas que
provocan las mismas podemos mencionar que el Spa no ha podido aplicar en su
servicio una estrategia que contribuya al bienestar de los clientes como por ejemplo, al
no darles un seguimiento en sus tratamientos para que los resultados sean visibles; los

clientes pierden la confianza y optan por abandonar las sesiones.



Segun (Mejia, 2009, pag. 11)“la forma de atender a los clientes dependera de todas
las herramientas y estrategias que utilice la empresa para garantizar su satisfaccion y
el grado de confianza con el que el prestador del servicio demuestre al poseer las

habilidades para prestar el servicio prometido, de manera precisa”

Por condiciones en que se desarrolla el mundo moderno se han generado nuevas ideas
de adquirir o vender un servicio, convirtiéndolo en una necesidad vital en el presente
poder conocer los atributos y bondades y la confianza o desconfianza que el mismo
puede generar.

Es normal que al brindar un servicio lo que se desea es obtener beneficios econdmicos
pero eso no quiere decir que se intente bombardear al cliente con publicidades

engafiosas que a largo plazo pueden causar dafios perjudiciales en su salud.

Segun (Cedefio, 2000, pag. 36) comenta que “las empresas no deben dejar de lado la
ética en aspectos como las espectativas de la sociedad, la competencia justa, la
publicidad veraz, las responsabilidades sociales, la autonomia del consumidor y la
conducta corporativa”. Para que los cddigos éticos sean eficaces dentro de las
empresas se deben tomar medidas para hacerlos cumplir, para esto se requiere un
comportamiento serio y de compromiso de todos los que la conforman y de esta

manera evitar repercusiones negativas hacia los clientes.

A esto se suma la poca importancia en la atencion a los clientes, esto trae
consecuencias importantes a la empresa ya que su concurrencia disminuye impidiendo

su fidelizacion.

De acuerdo con el pensamiento de (Cann, 1991, pag. 45) menciona que: “la
fidelizacion de clientes suele implicar la puesta en practica de ciertas estrategias de
retencion. Algunas de las estrategias se basan en: Beneficios econémicos, regalos;
Personalizacion del servicio; Creacion y mantenimiento de relacion de vinculacion

econdmica, informativa,sentimental o emotiva”



Es asi que la fidelidad de los clientes depende fundamentalmente de la satisfaccion de
los mismos y ésa satisfaccion se relaciona con las espectativas. La satisfaccion se
relaciona con los clientes en el momento en reciben el servicio y lo perciben después

de haberlo adquirido.

Conocidas las causas, estamos en condiciones de corregir errores, reformulando

estrategias para de esta manera brindar soluciones al problema planteado.



Cuadro 1: ARBOL DE PROBLEMAS: Se deteriora la calidad de vida de la

sociedad v el medio ambiente

Pérdida de fidelidad en los clientes

\ 4

Se reduce las posibilidades de adoptar
nuevas alternativas de servicio

‘ Degradacion del medio ambiente \ Trastornos en la salud de los clientes

PROBLEMA La ausencia de Marketing Social influye en la eleccién del servicio en el Spa

Cattleya de la ciudad de Ambato.

CENTRAL

Pacientes acostumbrados a
resultados inmediatos

T

Disminucion de emprendimiento

Centros estéticos preocupados en
obtener lucro

responsable

Publicidad engafiosa de productos estéticos

Uso excesivo de productos con altos indices de
composicion quimica y equipos invasivos

Elaborado por: Maria José Barclay



1.2.3. Prognosis

De mantenerse el problema en Cattleya Spa, ocurriran cambios irreparables tanto en la
sociedad como en el medio ambiente reflejados a largo plazo sumandonos al
emprendimiento irresponsable, los clientes optaran por recurrir a los servicios de la
competencia; por lo tanto bajaré la cantidad de clientes, afectando la rentabilidad de la

empresa y su posicionamiento en el mercado.

Segun (Mendoza, s.f.) Manifiesta que: “de la mano del servicio, se encuentra la
fidelizacién, con la que se busca disminuir esa pérdida tan inquietante de clientes, por
medio de ella lo que podemos hacer es mantener a nuestros clientes post contentos,
cémodos y leales nuestros productos. Siempre tenga en cuenta que es mas facil

mantener un cliente, que conseguir uno nuevo”.

El clientes sin duda uno de los elementos en el que cualquier negocio,
independientemente de lo que venda: producto, servicio tangible o no tangible, se debe
enfocar si quiere que su negocio, producto o servicio tenga éxito y si va acompafiado de
un cambio positivo para los mismos y el medio ambiente las expectativas de Cattleya

Spa seran cumplidas.

1.2.4. Formulacion del Problema

¢De gqué manera la ausencia del Marketing Social influye en la eleccion del Servicio en
el Spa Cattleya de la ciudad de Ambato?

1.2.5. Preguntas Directrices

¢Qué estrategias seran las mas idéneas para que el marketing social funcione

efectivamente en Cattleya Spa?
¢Como se estimulara a que la sociedad logre un cambio cognoscitivo y de conducta?

¢En qué areas se enfocara el marketing social para obtener un servicio responsable con

el medio ambiente y la sociedad?


http://mercadeoglobal.com/blog/tag/exito/

1.2.6. Delimitacion

Limite de Contenido:
Campo: Marketing

Area: Marketing Social
Aspecto: Servicio

Limite Espacial:

Razén Social: Spa “Cattleya”
Provincia: Tungurahua
Cantén: Ambato

Limite Temporal:

Mayo a Febrero 2013.

1.3. JUSTIFICACION

El presente proyecto de investigacion se justifica en las siguientes razones:

Por la necesidad de que “Cattleya Spa” implemente el Marketing Social basado en el

emprendimiento razonable y el aporte significativo a la sociedad y el medio ambiente.

La cual permita mejorar su servicio, consolidarse en el mercado,

obtener mayor

desarrollo y crecimiento empresarial.

El contenido de la presente investigacion sera preparada para cumplir con el

compromiso que Cattleya Spa se ha planteado. Ademas el cual permite a la

investigadora aportar con sus conocimientos al desarrollo de la empresa, a fin de

adquirir nuevos conocimientos los cuales ayuden a la investigadora y a la empresa

obtener la madurez necesaria a fin de tomar decisiones acertadas que contribuyan a un

mejoramiento continuo.



El Marketing Social para Cattleya Spa, es importante ya que constituye una valiosa
alternativa que sirve de base para la ejecucion de las acciones establecidas dirigidas

hacia el alcance de los objetivos planteados a través de las estrategias propuestas.

La investigacion planteada tiene aspectos novedosos que seran pilares fundamentales
para mejorar el servicio del Spa y asi posicionarlo en la mente de los clientes,
considerando que los mismos son los que juzgan y se basan en las percepciones que
tengan al recibirlo; es por ello que las acciones deberan encaminarse a estructurar la

calidad del servicio de tal modo, que éste sea lo més atractivo posible para los clientes.

El desarrollo del Marketing Social no solo beneficiard a Cattleya Spa, en el incremento
de sus ingresos econémicos, sino también a sus clientes que reconoceran las bondades
de sus tratamientos y productos, contaran con mayor y mejor informacion acerca del

servicio que reciben, creando un fuerte vinculo entre la empresa y su publico objetivo.

La presente investigacion tiene una gran factibilidad dado que se cuenta directamente
con todos los recursos necesarios como el conocimiento por parte de la investigadora en
el tema planteado a investigar y el tiempo que se necesita emplear en la misma, también
se cuenta con la informacion necesaria por parte del Spa dando apertura a todo tipo de

ayuda que se requiera.
1.4 OBJETIVOS
1.4.1. Objetivo General

Indagar cdmo el Marketing Social influye en la eleccion del servicio en el Spa Cattleya
de la ciudad de Ambato.

1.4.2. Objetivos Especificos

- Estudiar acciones beneficiosas para que el Marketing Social, logre inducir al mayor

namero de personas a mejorar sus estilos de vida.

- Analizar las estrategias de servicio mas idéneas que permitan solucionar las

deficiencias de Cattleya Spa.



- Proponer un Plan de Marketing Social para mejorar la calidad de vida de la sociedad y
la conservacién del medio ambiente en la ciudad de Ambato.

10



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Este trabajo cuenta con los siguientes aportes investigativos:
Bernal, L. (2008) De la Pontificia Universidad Javeriana, Facultad de Ciencias Sociales

(Bogota-Colombia), en su trabajo de investigacién titulado: ‘““Marketing Social en

organizaciones lucrativas: ¢Imagen publica o apoyo a la comunidad?”

En el cual se utiliz6 un tipo de investigacion documental; en la que concluye que el
objetivo de la investigacion es establecer una definicion clara y concreta del Marketing

Social a partir de las experiencias y conocimientos de los encargados en la materia al
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interior de algunas empresas con caracter lucrativo en Colombia. Esto con el fin de
establecer un paralelo teérico practico entre “marketing social” , “marketing con causa”
y “responsabilidad social” , teniendo en cuenta los proyectos sociales, las campafas de
difusion que realizan las empresas y las motivaciones que tienen para efectuar los

mismos.

Igualmente Teran, F. (2006) De la Universidad de Cédiz, Departamento de Economia
de la Empresa, en su trabajo de investigacion titulado: “Marketing Social: Una

propuesta para la aplicacion del Marketing al campo medioambiental”.

En el cual utiliz6 un tipo de investigacion documental y exploratorio; dando como
conclusiones que se ha realizado un diagnostico socio ambiental del parque natural

Cadiz en el cual se han puesto de manifiesto las siguientes cuestiones de interés:

Se puede definir a parque natural Cadiz como un espacio protegido que se caracteriza
mas por sus valores naturales que por los econémicos si bien, estos Gltimos estan
ligados a los primeros en la medida en que el mantenimiento de la actividad productiva

en las salinas es de extremada importancia para su conservacion.

Respecto a la evaluacién y control se proponen algunos indicadores basicos para medir
los resultados de la campafia y el interés de contrastar a largo plazo si efectivamente la
situacion del parque ha mejorado segun lo previsto en los objetivos.

Finalmente Llerena, P. (2011) De la Universidad Técnica de Ambato, Facultad de
Ciencias Administrativas, en su trabajo de investigacion titulado “El Marketing Social
permite la fidelidad de los socios de la Cooperativa de Ahorro, Crédito y Vivienda la
Merced Ltda.”.

Utilizando una investigacion documental, concluye su trabajo mencionando que:

Se ha podido diagnosticar la reduccion en la captacion de los socios, el nivel de
competencia en el area del cooperativismo es muy elevada es por ello que resulta dificil
fidelizarlos para ello se ha propuesto la ejecucién de un plan de Marketing Social, un
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plan de promocion de servicios cooperativos y un plan de capacitacion al personal para

de esta manera mejorar la atencion a los socios.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se identifica con el paradigma critico propositivo y de acuerdo
al pensamiento de(Stanton & Walter, 2000, p4g. 5) definen que este paradigma ““es una
alternativa para la investigacién social debido a que privilegia la interpretacién
comprension y explicacion de los fendmenos sociales critico porque cuestiona los
esquemas moldes de hacer investigacion comprometidas con Idgica instrumental del
poder. Propositivo debido a que plantea alternativas de solucion construida en un

clima de sinergia y pro actividad™.

Esta investigacion es de caracter participativo, es decir que se contard con la
colaboracién de todos los involucrados y comprometidos con el problema presentado,
de esta forma se lograra obtener alternativas de solucién, previo a la identificacion de

causas Yy efectos, para de esta manera conocer mas de cerca la realidad que nos rodea.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se justifica en la Ley Orgénica de Defensa del Consumidor
CAPITULO II
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Articulo 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a

mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica los siguientes:

-Derecho a la informacion adecuada, veraz, oportuna, clara y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
consideraciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo

los riesgos que se pudieran presentar.
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- Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes y servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio y medida.

Articulo 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, 0 que induzca a error en la eleccion del bien o servicio que pueda

afectar los intereses y derechos del consumidor.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES:

Cuadro 2: Categorias Fundamentales V.I.

Elaborado por: Maria José Barclay

Variable Independiente Marketing Social

Principios del
Marketing Social

Enfoques del Marketing
Social )

> E Flantropico

—"[[ Procesual

_..[ Practico ﬂ

Clasificacion del
Marketing Social

Enfoque Econonuico ]I

Enfoque Politico- Legzl

] o e
]

15

Marketing con Causa (MCC
| 2 (MICC) !I
_..| Marketing Social Corporative (MSC) il

_pl Fesponsabilidad Social Corporativa (ESC) l



VARIABLE DEPENDIENTE: Servicio

Cuadro 3: Variable Dependiente. y

Promocion de la contribucidn del persomnal da
S

Elaborado por: Maria José Barclay
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Definicion de categorias (variable independiente)
Marketing
Origen del Marketing

El término Marketing segun (Kotler, 2002, pags. 7-8)““empez0 a utilizarse en Estados
Unidos a principios del Siglo XX aungue con un significado distinto del actual. En
dichas fechas comenzaron a impactarse universidades americanas cursos sobre esta

nueva disciplina y, poco después, se publicaron los primeros libros”.

El término “marketing” se ha consolidado en la actualidad; siendo utilizado tanto en el
mundo académico como en el profesional, y tiene un amplio reconocimiento
internacional ya que identifica las necesidades y deseos de los clientes, determina que
mercados meta puede atender mejor la organizacion, disefia productos, servicios y

programas apropiados para atender esos mercados.
Definicion del Marketing

La definicion de marketing viene determinada por el concepto y enfoque del mismo, asi
como por su alcance de acuerdo a la(Association, 1985)menciona que: “marketing es el
proceso de planificacion y ejecucion de la concepcién, fijaciébn de precios,
comunicacion y distribucion, de ideas, productos y servicios para crear intercambios

que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion”.

Se trata de la disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de
los consumidores. ElI marketing analiza la gestiébn comercial de las empresas con el
objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus

necesidades.
De esta definicion se desprenden las siguientes caracteristicas:

- El intercambio como objeto fundamental de estudio del marketing
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- Un aspecto normativo de que dichos intercambios satisfagan a los individuos y a

los objetivos de la organizacion.
- Extension del marketing a instituciones no lucrativas

- Incorporacion de los problemas estratégicos a definirlo como proceso de

planificacion y ejecucion.

- Descripcion del contenido a través de las cuatro variables clasicas de producto,

precio, plaza y comunicacion.
Marketing no Lucrativo

El marketing no lucrativo es aquel en el cual no se persigue objetivo econémico
(Vasquez, s.f.) Comenta que el marketing no lucrativo “abarca las actividades de
intercambio de todas las instituciones sin animo de lucro, con una dependencia de su
naturaleza publica o privada aunque, con criterios mas restrictivos, se reserva esta
denominacion para las instituciones no lucrativas de caracter privado u organizaciones
no gubernamentales (ONG), mientras que el Fundraising aso particular del marketing

no lucrativo en el que el objetivo es la captacion de fondos™.
Marketing Social

Marketing social es la aplicacion de las técnicas del marketing comercial para el
analisis, planeamiento, ejecucién y evaluacion de programas disefiados para influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar su bienestar

personal y el de su sociedad".(Kotler; Roberto y Lee; 2002)
Caracteristicas del Marketing Social
Segln (Tena, 1998, pag. 204) las caracteristicas son las siguientes:

1. Lenta aceptacion de la mercadotecnia: Las organizaciones no lucrativas se
niegan o tratan de evitar la "mercadotecnia”, debido a su tradicional asociacion

con el motivo del lucro; es por esto que algunas de ellas optan por emplear
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terminologia semejante a la actividad que realizan por ejemplo: Los teatros y
centros de artes hablan de desarrollo de audiencia, no promocion para

aumentar las ventas, aun cuando las actividades son una y la misma.

2. Produccion u orientacion a ventas: En el caso de las organizaciones no lucrativas,
los vendedores sociales tienden a abrigar una fe poderosa, y a menudo apasionada, en
lo justo de la causa o idea que defienden; en fin este tipo de ente esta para orientar al

cliente, desentendiéndose asi de la produccion o venta de ideas.

3. Filosofia de "'lo se todo™: Los directivos de organizaciones no lucrativas a menudo
piensan que saben como crear e implantar programas de mercadotecnia por si solos, a
pesar de su carencia de capacitacion formal o experiencia en ramo. En muchas
universidades, por ejemplo, artista grafico o ex periodista han sido nombrados
"director de servicio de informacién" (eufemismo para gerente de publicidad), estos
vendedores inexpertos pueden gastar una gran cantidad de dinero para crear mensajes
y programas inapropiados o ineficaces que Unicamente ofende a los auditorios

objetivos (si es que, ciertamente, se ha identificado alguno).

También se presenta la situacion contraria, ejecutivo con vasta experiencia en el
mercado de productos o servicios "regulares”, son contratados por entidades no
lucrativas para ayudarlas a promover sus objetivos organizacionales. Al dejar de tomar
en cuenta las caracteristicas Unicas de la mercadotecnia social, estos ejecutivos a
menudos formulan programas que simplemente no pueden aplicarse o0 que estan

plenamente equivocados para un marco de referencia no lucrativo.
Principios del Marketing Social

De acuerdo al pensamiento de (Armario, 1993, pag. 37) los principios del marketing

social son:

- Filantropico, en el cual se pretende cambiar el pensamiento de las personas
frente aspectos sociales.
- Procesual, donde se desarrolla la planeacién ejecucion y evaluacion de la

estrategia.
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- Préctico, por medio del cual se utilizan todas las herramientas necesarias para

alcanzar el principio filantropico o la idea de cambio social.

El componente esencial de estos principios es la promocion de bienes y servicios para
vincular a la sociedad con una idea o proyecto social. Para esto la organizaciéon debe
seleccionar una poblacién objetivo, identificar dentro de esta un problema fundamental
y elaborar una estrategia de comunicacién con un mensaje contundente para lograr el

cambio social esperado.
Enfoques del Marketing Social

Frente a los problemas de la sociedad actual y a los grupos de influencia se han tomado
en cuenta los siguientes enfoques para influenciar en el comportamiento del pablico
(Kotler R. y., 2002)

Enfoque Tecnoldgico: ““se produce cuando un avance tecnologico permite resolver o
contribuir con la mejora de un comportamiento deseado”. Las soluciones tecnoldgicas

pueden variar en funcion del tipo de comportamiento que pretenda modificar.

Enfoque Econdmico: “mediante precisiones o iniciativas econdmicas también es
posible modificar comportamientos™. Las estrategias econémicas para las campafias de
cambio social buscan imponer costes sobre la conducta no deseada y recompensar la

conducta deseable.

Enfoque Politico Legal: “en algunas ocasiones se necesita una legislacion que regule
algunos aspectos béasicos de la convivencia”. Se puede presentar en forma de

restricciones reguladas por leyes.
Clasificacion del Marketing Social
Marketing con Causa

En su definicion (Kowalczyk, 2003) menciona ““el marketing con causas sociales es el

proceso para formular e implementar actividades de marketing que se caracteriza por
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la contribucién con una cantidad econdmica especifica, que se destina a actividades no
lucrativas, en pro de las causas sociales del consumidor; ademds, atrae ingresos

provenientes de este intercambio™.

Se considera marketing con causa, el enfoque de una empresa por aumentar su mercado

contribuyendo con las metas de una o mas organizaciones no lucrativas.

La sociedad mercantil colabora con un proyecto social a cambio de beneficios de
imagen. ElI marketing con causa pone en debate si se trata de una concienciacion
empresarial real de las empresas o, simplemente, una accion de comunicacion dirigida a

lavar la imagen de las entidades privadas.

Marketing Social Corporativo

Algunos expertos en este ambito se podrian conceptuar como una variante del
marketing social pero para (Vasquez, 2003) dice: “el marketing social corporativo se
enmarca en lo que ha venido a denominar accién social empresarial, esta actividad en
la dedicacion de recursos humanos, técnicos o financieros a proyectos de interés social
que se desarrollan en el entorno de la empresa mediante la colaboracion con

organizaciones sociales no lucrativas™.

El marketing social corporativo es una estrategia guiada por el compromiso de las
empresas con determinadas causas sociales tras la que se encuentran valores y
preocupaciones de sus clientes y consumidores. Forma parte de la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC), en tanto auténtico esfuerzo por vincularse con el entorno

social de una manera plena.

Responsabilidad Social Corporativa

La responsabilidad social segun el criterio de (Charles W. Lamb, 2006, pag. 26) se

puede definir como:

La preocupacién de un negocio por el bienestar de la sociedad. Esta preocupacion es

demostrada por los gerentes que consideran tanto los intereses a largo plazo de la
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compafiia, como la relacion de la empresa con la sociedad en la que opera. La teoria
mas reciente de la responsabilidad social es llamada caracter sostenible. Esto se refiere
a que las empresas socialmente responsables superan a sus iguales en desempefio al
enfocarse en los problemas sociales del mundo y contemplarlos como oportunidades
para incrementar las utilidades y ayudar al mundo al mismo tiempo. También es la
nocion de que las compafiias no pueden prosperar mucho tiempo en un mundo en el que
miles de millones de personas sufren y estan en extrema pobreza. Asi es en interés de un

negocio encontrar formas de atacar tales males de la sociedad.

La RSC empresarial supone un novedoso modelo de direccion, como respuesta a la
atencion publica y a las demandas de la sociedad civil respecto al impacto que generan

las entidades sobre la sociedad y el entorno fisico.

Los principios del buen gobierno corporativo de las organizaciones, hablan de unos
procesos de relaciones, en torno a la transparencia, eficacia y eficiencia, para con los
clientes internos y externos, proveedores, inversores, resto de instituciones y sociedad
en general. Es en base a estos principios, cuando se habla de la Responsabilidad Social

Corporativa.

La organizacion devuelve a la sociedad una parte de lo que recibe de ella a través de
becas, programas de investigacion, premios, proyectos medioambientales, etc... Las
compafiias, colectivos profesionales, agrupaciones, asociaciones, etc... no pueden
permitirse el lujo de ignorar el impacto que sus diversas medidas ambientales

ocasionan.

Cuanto mas concretas y menos simbdlicas sean las medidas, mas efectivo, creible y

duradero sera su resultado.
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DEFINICION VARIABLE DEPENDIENTE
Marketing de Servicios

Es la rama de la mercadotecnia que se especializa en esta categoria especial de

productos o bienes.

Esta especializacion del marketing, por lo tanto, debe partir de las caracteristicas basicas
de los servicios (intangibilidad, inseparabilidad, perecibilidad y heterogeneidad) para

establecer las estrategias de gestion comercial.

Esto quiere decir que el marketing de servicios debe tener en cuenta la naturaleza
preponderantemente intangible del servicio (lo que puede dificultar la seleccion de las
ofertas competitivas por parte del consumidor) y la imposibilidad de almacenamiento

(algo que aporta incertidumbre al marketing de servicios), entre otras cuestiones.

Calidad del Servicio

En el caso de los servicios puros, la calidad es el elemento que predomina en las
evaluaciones de los clientes. En los casos que ofrecen el servicio al cliente o los
servicios en combinacion con un producto fisico, la calidad en el servicio también

puede ser fundamental para determinar la satisfaccion del cliente.
Dimensiones de la calidad del Servicio

De acuerdo con diversas investigaciones los clientes no perciben la calidad como un
concepto de una sola dimensidn; es decir, las valoraciones de los clientes acerca de la

calidad se basan en la percepcion de factores multiples como por ejemplo:

= Confianza: Capacidad para desempefar el servicio que se promete de manera
segura y precisa
» Responsabilidad: Disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer el

servicio con prontitud.
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= Seguridad: El conocimiento y la cortesia de los empleados y su habilidad para
inspirar buena fe y confianza.

= Empatia: Brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa.

» Tangibles: La apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los

materiales escritos.
Servicio

Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a una 0 mas
necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se desarrollaran
con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas logrando la fidelizacion en

los clientes.
Educacion a los clientes

Un viejo axioma del marketing del marketing dice que la manera mas rapida de matar
a un mal producto consiste en anunciarlo mucho. De la misma manera, una estrategia de
marketing de servicio mal planteada, investigada y disefiada tiene grandes posibilidades
de fracasar si la gente no conoce el servicio. Por medio de la comunicacién, los
mercadologos explican y promueven la proposicion de valor que la empresa puede

ofrecer.

Ellos informan a sus clientes y a sus prospectos de los segmentos meta sobre diversos
aspectos del servicio, como sus caracteristicas y beneficios, precios y otros costos, crean
argumentos persuasivos sobre el uso de sus servicios en particular y buscan crear
preferencias por la marca de su empresa. Ademas mediante instrucciones personales de
los empleados que tienen contacto con el cliente y del uso de herramientas educativas,
los mercaddlogos tratan de ayudar a los clientes a tomar decisiones bien informadas y a

convertirse en participantes eficientes en el proceso de entrega del servicio.
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Adicion de valor por medio de la comunicacion

La informacion y la consulta representan formas importantes para afiadir valor a un
producto. Es probable que los clientes potenciales necesiten informacion y consejo
sobre las opciones de servicios disponibles, donde y cuando pueden obtener éstos,
cuanto cuestan y cudles son las caracteristicas, funciones y beneficios especificos del
servicio. Las empresas también utilizan comunicaciones de marketing para persuadir a
los clientes meta de que su producto o servicio ofrece la mejor solucién para sus

necesidades, con respecto a las ofertas de las empresas de la competencia.

Los esfuerzos de comunicacion no s6lo sirven para atraer nuevos usuarios, sino también
para mantener el contacto con los clientes ya existentes y establecer relaciones con
ellos. EIl cultivo de las relaciones con el cliente depende de una base de datos de ellos

actualizada y detallada, y de la capacidad de utilizarla de una forma personalizada.
Participacion del Cliente

Cuando los clientes participan activamente en la produccion del servicio, necesitan
capacitacion para tener un buen desempefio, al igual que los empleados. El incremento
de la productividad a menudo implica hacer innovaciones en la entrega del servicio. Sin
embargo, los beneficios deseados no se logran si los clientes se resisten a los nuevos

sistemas basados en la tecnologia o evitan las alternativas de autoservicio.

Un método para capacitar a los clientes, recomendado por expertos en publicidad,

consiste en mostrar la prestacion del servicio en accion.
Promocion de la contribucién del personal de servicio

En los servicios de alto contacto, el personal de éstos es esencial para la prestacion del
mismo. Su presencia hace que el servicio sea mas tangible y, en muchos casos, méas

personalizado.
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Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio acerca de
que un rasgo del producto o servicio, proporciona un nivel placentero de recompensa

gue se relaciona con el consumo.

Caracteristicas del producto y del servicio

Por medio de estudios de satisfaccion, la mayoria de firmas utilizan ciertos medios (a
menudo grupos foco), para determinar cuéles son las caracteristicas y los atributos mas
importantes de su servicio, y después miden las percepciones de dichas caracteristicas

asi como el nivel de satisfaccion en general.

Emociones de los clientes

Las emociones de los clientes también pueden afectar sus percepciones de satisfaccion
hacia los productos y servicios. Dichas emociones pueden ser estables o existir
previamente como el estado de animo en el que el cliente. La propia experiencia del
consumo puede provocar emociones especificas que influyen en la satisfaccion del

cliente respecto del servicio.
Posicionamiento del Servicio

El posicionamiento del servicio es crear una posicion en la mente del cliente potencial,
posicion que tome en cuenta no sélo las fortalezas y debilidades de la empresa, sino

también de sus competidores.

Atributos importantes y determinantes del servicio

Los consumidores suelen elegir de entre ofertas de servicio alternativas con base en las
diferencias que perciben como por ejemplo la seguridad al brindar el servicio ofertado
las garantias, cuidados y responsabilidad, la reputacion de la empresa es otro papel

predominante ya que en muchas ocasiones el cliente se deja persuadir por comentarios
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mal infundados que en ocasiones pueden generar dafios perjudiciales a la imagen de la

empresa.

2.5. HIPOTESIS

Ho La implementacion de marketing social no influird en la eleccion del servicio en el

Spa Cattleya de la ciudad de Ambato.

HiLa implementacion de marketing social influira en la eleccion del servicio en el Spa

Cattleya de la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

Variable independiente
X= Variable Cualitativa Marketing Social
Variable dependiente

Y= Variable Cuantitativa Continua Servicio
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque cuantitativo y cualitativo tiene varios aspectos en comun. Segun (Arnaldo,
2010, pag. 65) menciona que estos enfoques: Llevan a cabo observacion y valoracion de
eventos o fendmenos, como consecuencia de estas observaciones establecen
suposiciones, tratan de probar en qué medida estas suposiciones tienen fundamento,
utilizan formas de analisis para establecer estas suposiciones. Proponen nuevas

investigaciones u observaciones sobre la base de los resultados obtenidos.
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El enfoque cuantitativo recolecciona y analiza datos para probar hipotesis que han sido
formuladas previamente. Enfatiza el andlisis de partes o componentes del fendmeno en
observacién (gque el investigador ha seleccionado por considerarlo importante). Confia
en la medicién numérica, y el uso de la estadistica para hacer inferencias a partir de
los resultados obtenidos. Enfatiza la precision y exactitud. Para este enfoque la Unica
forma confiable de conocer la realidad es a través de la medicion numérica y el andlisis

de datos.

Solo asi los estudios poseeran los niveles de validez y confiabilidad en el proceso de
construccion de conocimiento. Se basaran en un proceso hipotético deductivo y buscara
generalizar los resultados obtenidos hacia poblaciones mas amplias.

“El enfoque cualitativo se le denomina enfoque holistico porque se precia de
considerar el todo, de indeterminado contexto, sin reducirlo al estudio de sus partes.
Por lo general se utiliza al inicio de la investigacion como una forma de obtener la
informacion que permitird conocer el fendmeno en su totalidad antes de adentrarse a

formular preguntas o hipotesis”.

Con frecuencia se basa en métodos de recoleccion de datos sin medicion numeérica, tales
como las descripciones y las observaciones. Su proposito consiste en “reconstruir” la
realidad tal y como la observan los actores de un determinado sistema social, ademas se
ubica en el paradigma critico-propositivo por cuanto la realidad sera cambiada de
acuerdo a la necesidad del entorno sociocultural y se buscara una alternativa de solucién

para mejorar el servicio de Cattleya Spa.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Investigacion de campo:

Segun (Sabino, s.f.)Sefiala que: “la investigacion de campo se basa en informaciones
obtenidas directamente de la realidad, permitiéndole al investigador cerciorarse de las
condiciones reales en que se han conseguido los datos. Por lo tanto este trabajo de

investigacion se efectla en el Spa Cattleya.
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Investigacion bibliogréfica:

Los métodos de informacion bibliogréfica son aquellos que nos permiten utilizar la
informacion registrada en determinados documentos para llevar a cabo nuestra
investigacion.(Eco, 1986, pags. 22-23)Manifiesta que: ““‘una tesis estudia un objeto
valiéndose de determinados instrumentos: los instrumentos son los libros y el objeto
puede ser también un libro. En todo caso, la utilizacion de instrumentos bibliograficos

en el desarrollo de nuestra investigacion es absolutamente imprescindible.

Los métodos de investigacion bibliografica seran los hilos que me permita localizar y
seleccionar la informacion precisa de entre toda la masa documental que existe, y las

que seran parte del Marco Teorico.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Segun (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003), existen tres tipos de investigacion:
Investigacion Exploratoria:

Segun Strong., “la investigacion exploratoria no intenta dar explicacion respecto del
problema, sino sélo recoger e identificar antecedentes generales, numeros Yy
cuantificaciones, temas y tépicos respecto del problema investigado, sugerencias de
aspectos relacionados que deberian examinarse en profundidad en futuras
investigaciones”. Su objetivo es documentar ciertas experiencias, examinar temas o

problemas poco estudiados o que no han sido abordadas antes.

De lo indicado en el parrafo anterior, permitira planificar de manera eficaz, para dar

solucidn a esta problematica, en el Spa Cattleya.
Investigacion Descriptiva:

Deobold B. Van Dalen y William J. Meyer:

Manifiesta que el objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer
las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta

de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion
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de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos o
mas variables. Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos
sobre la base de una hip6tesis o teoria, exponen y resumen la informacién de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer

generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.

Con lo mencionado anteriormente permite conocer las caracteristicas  mas

sobresalientes del problema en el Spa Cattleya.
Investigacion Correlacional:

De acuerdo con (Hernandez, 2003, Pag. 121) “la Investigacion Correlacional tiene
como propdsito evaluar la relacién que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables (en un contexto en particular). Los estudios cuantitativos correlacionales
miden el grado de relacion entre esas dos 0 méas variables (cuantifican relaciones)”. Es
decir, miden cada variable presuntamente relacionada y después también miden y
analizan la correlacidn. Tales correlaciones se expresan en hipotesis sometidas a prueba,
en nuestro caso la variable independiente Marketing Social y la variable dependiente

servicio.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

El Spa se encuentra en continuo crecimiento de esta forma se ha recurrido a obtener
datos de la poblacién femenina econdmicamente activa de la ciudad de Ambato,
comprendida en un rango de edad que va desde los 30 hasta los 65 afios; y asi tener
datos mas reales es decir obtener una informacion primaria que nos ayuden a entender

de mejor forma el problema objeto de estudio.
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Tabla 1: Muestra de Mercado

MUESTRA DE MERCADO

Femenina entre
30 a 65
35%

afos

VARIABLES
SEGMENTACION | CUALITATIVA | CUANTITATIVA | FUENTE
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
Geograéfica Ambato 161240 INEC
Demografica Poblacion. 83038 INEC
Femenina 51.5%
Demografica Poblacion 29063 INEC

Fuente: INEC
Elaborado por: Maria José Barclay

m

n= e?2 (m-1)+1

n= 29063
0.052 (29063—-1)+1

_ 29063
n_
0.0025 (29062 )+1

_ 29063
72.66+1

_ 29063

73.66

n= 394 encuestas

32




3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Cuadro 4: Variable Independiente: Marketing Social

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEM TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Marketing social es la aplicacion Técnicas de Marketing Trade Marketing
de las técnicas del marketing comercial ¢Cree Ud. que al establecer una relacion cordial y amigable
comercial para el analisis, con el cliente aumentara su confianza?
planeamiento, ejecucion y
evaluacion de programas Merchandising
diseflados para influir en el ¢Estd Ud. de acuerdo con que las empresas innoven sus
comportamiento voluntario de la servicios a fin de satisfacer las necesidades de sus clientes?
audiencia objetivo en orden a Audiencia Objetivo
mejorar su bienestar personal y el Comportamientos del
de su sociedad". consumidor ¢Esta de acuerdo que esta nueva alternativa de servicio |<£
(Kotler; Roberto y Lee; 2002) aportara a mejorar su estilo de vida? ]
D
. O
Bienestar personal y de la E

sociedad

Emprendimiento
Responsable

;Cree Ud. Que Cattleya Spa al implementar el Marketing
Social en su servicio esté contribuyendo al emprendimiento
responsable?

¢Considera que esta nueva modelo de servicio traiga cambios
positivos a la sociedad y entorno?

Elaborado por: Maria José Barclay
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Cuadro 5: Variable Dependiente: Servicio

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEM TECNICAE
INSTRUMENTOS
Un servicio es un conjunto
de actividades que buscan | Necesidades del Necesidad a ser atendido | ;Esta Ud. De acuerdo con que se brinde capacitaciones al personal periédicamente para
responder a una o mas | Cliente mejorar la atencion al cliente?
necesidades de un cliente. Se Necesidad a ser
define un marco en donde informado ¢;Cree Ud. Que se debe incentivar a los clientes al conocimiento del servicio que adquieren
las actividades se mediante charlas educativas e ilustrativas?
desarrollaran con la idea de Necesidad de sentirse
fijar una expectativa en el importante ¢Esté de acuerdo Ud. Que dichos centros estéticos le dan muy poca importancia al bienestar y
resultado de éstas logrando cuidado de sus clientes?
la fidelizacion en los Calidad requerida
clientes. ¢Cree Ud. Que los centros estéticos deben brindar una guia para concientizar el cuidado
corporal? <
(KOTLER Philip, | Expectativas del Calidad esperada ) o _ - _ _ iy
ROBERTO Eduardo) Cliente ¢;Le gustaria que existiera en la localidad un centro estético que realice evaluaciones i
periddicas para cuidar su salud? 8
Calidad potencial E

Fidelizacion

Optima atencion

Uso de incentivos

Diferenciacion

¢Estaria de acuerdo que el centro estético que cominmente frecuenta le brinde productos de
composicion natural para evitar enfermedades a largo plazo?

¢;Cree Ud. Que con una atencion personalizada la fidelizacién en los clientes serd mayor?

¢;Considera que otra forma para fidelizar al cliente es brindarle incentivos por sus continuas
visitas?

¢;Cree necesario que los centros estéticos se preocupen por el cuidado al medio ambiente?

¢;Considera que la credibilidad y el buen trato al cliente afectaria a la competencia de Cattleya
Spa?

Elaborado por: Maria José Barclay
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3.6. RECOLECCION DE INFORMACION

La presente investigacion se encuentra respaldada por dos técnicas de que son
investigacion documental e investigacion de campo, ya que la recoleccion de
informacion se la ha realizado de libros, tesis de grado e internet que guarden relacion
con el tema de investigacién que se ha planteado, como también se ha creido necesaria
la aplicacién de encuestas dirigidas a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad
de Ambato para de esta manera tener los resultados mas acertados para el tema de

investigacion.

Cuadro 6: Recoleccion de informacion

PREGUNTAS EXPLICACION

¢Para qué? Fomentar una responsabilidad empresarial responsable,

y ayudar a la sociedad un estilo de vida saludable.

¢A qué personas o sujetos? La recoleccién de informacion se aplica a la poblacién

econdmicamente activa de la ciudad de Ambato.

¢Sobre qué aspectos? Los datos se basan sobre aspectos de Marketing Social
y Servicios.

;Quién? La Investigadora

¢Lugar de recoleccién de la informacion? En el Spa Cattleya de la Ciudad de Ambato

¢Cuéntas veces? Segun el caso lo amerite

¢Qué técnica de recoleccion? Se empleara la encuesta

¢Con que? Para ello se elabora un cuestionario

¢En qué situacion? Durante el proceso investigativo

Elaborado por: Maria José Barclay
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3.7.PROCESAMIENTO Y ANALISIS
Cuadro 7: Procesamiento y Analisis

TIPOS DE INFORMACION INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR LA
INFORMACION
1. INFORMACION 1.1.1  Libros de Administracion Moderna

1.1.2  Libros de Marketing Social
1.1.3  Libros de Servicio al Cliente
1.1.4  Internet

1.1.5  Tesis de Grado

SECUNDARIA

1.1 Analisis de documentos

2. INFORMACION PRIMARIA

2.1 Encuesta 2.1.1 Cuestionario

Elaborado por: Maria José Barclay

Luego de recolectada la informacion, se procedera a analizar e interpretar los resultados

a traves de las siguientes etapas:
Revision y codificacion de la informacion

La informacion obtenida mediante el proceso investigativo nos ayudara detectar errores,
realizando la codificacion y de esta manera eliminando las respuestas contradictorias y

asi poder organizarla de forma mas clara posible para facilitar el proceso de tabulacion.

Luego se procedera a la categorizacién y tabulacién para conocer la frecuencia con la
que se repiten los datos de la variable en cada categoria, para lo cual se tabulara

manualmente debido a que la poblacion con la que se esta trabajando es reducida.
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Se realizara un analisis de datos.- Es necesario presentar un analisis de los resultados, el
cual dependeré del grado de complejidad de la hipétesis y del cuidado con el que se
haya elaborado la investigacion.

La presentacion de los datos se hard a través de graficos en pastel y finalmente se
interpretara los resultados, analizando la hipotesis en relacion con los resultados
obtenidos para verificarla o rechazarla.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis de los Resultados.

Analisis e interpretacion de los resultados de la encuesta dirigida a la poblacion
femenina econémicamente activa de la ciudad de Ambato clientes, para establecer los
diferentes parametros y obtener los siguientes resultados presentados a continuacion:

4.2 Interpretacion de Datos
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Pregunta 1

¢Cree Ud. Que para mantener un cuidado corporal adecuado se debe acudir a centros

estéticos con cierta frecuencia?

Tabla 2: Cuidado corporal

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Vélido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 200 51 51 51
De acuerdo 153 39 39 90
Ni de acuerdo ni desacuerdo 25 6 6 96
En desacuerdo 10 3 3 98
Totalmente en desacuerdo 6 2 2 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas
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Gréafico 1

CUIDADO CORPORAL

6% 3% 1%

= Totalmente de
acuerdo

m De acuerdo

= Ni deacuerdo ni
desacuerdo

® En desacuerdo

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 51% de las mujeres encuestadas estan totalmente de acuerdo que para mantener un
adecuado cuidado corporal se debe acudir a centros estéticos con cierta frecuencia, el
39% tambien estan de acuerdo, el 6% tienen una opinion neutral, el 3% no esta de
acuerdo con que se debe asistir a centros estéticos para cuidar su cuerpo, al igual que el

1% de las mujeres no lo creen necesario.
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Pregunta 2

¢Piensa Ud. Que el acudir a un Spa ayuda a aliviar la tension de la rutina diaria?

Tabla 3: Rutina Diaria

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Vélido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 154 39 39 39
De acuerdo 150 38 38 77
Ni de acuerdo ni desacuerdo 40 10 10 87
En desacuerdo 35 9 9 96
Totalmente en desacuerdo 15 4 4 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas
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Gréfico 2

RUTINA DIARIA

4% = Totalmente de acuerdo
H De acuerdo
= Ni deacuerdo ni

desacuerdo
m En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 39% esta totalmente de acuerdo que el acudir a un Spa ayuda a disminuir la tension
rutinaria, el 38% de las mujeres encuestadas comparten con el criterio antes
mencionado, mientras que el 10% de las encuestadas no estdn ni de acuerdo ni en
desacuerdo, al contrario del 9% que piensa que el acudir a un Spa no alivia las

tensiones de la rutina diaria, al igual del 4% de las opiniones.
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Pregunta 3

¢Considera que los centros estéticos en la actualidad solo buscan incrementar sus

beneficios econdmicos?

Tabla 3: Beneficios Econdmicos

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Vaélido Acumulado

Totalmente de acuerdo 280 71 71 71

De acuerdo 60 15 15 86

Ni de acuerdo ni desacuerdo 28 7 7 93

En desacuerdo 17 4 4 98

Totalmente en desacuerdo 9 2 2 100

TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay

Fuente: Encuestas
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Gréfico 3

BENEFICIOS ECONOMICOS

5% 2%

® Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni deacuerdo ni desacuerdo
® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Andlisis e Interpretacion:

El 71% de las encuestadas estan totalmente de acuerdo con que los centros estéticos de
hoy en dia solo buscan incrementar sus beneficios econdmicos, al igual del 15% que
comparten un similar criterio, el 7% de las mujeres encuestadas se muestran
imparciales, el 5% estd en desacuerdo con la pregunta planteada al igual del 2% de la

muestra.
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Pregunta 4

¢Esté de acuerdo Ud. Que dichos centros estéticos le dan importancia al bienestar y

cuidado de sus clientes?

Tabla 4: Bienestar y Cuidado

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
Vaélido Acumulado
Totalmente de acuerdo 130 33 33 33
De acuerdo 200 51 51 84
Ni de acuerdo ni desacuerdo 34 9 9 92
En desacuerdo 13 3 3 96
Totalmente en desacuerdo 17 4 4 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay

Fuente: Encuestas
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Grafico 4

BIENESTAR Y CUIDADO

3%

m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni deacuerdo ni desacuerdo
® En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Andlisis e Interpretacion:

El 33% esta totalmente de acuerdo que hoy en dia los centros estéticos le dan muy poca
importancia al bienestar y cuidado de sus clientes, el 51% estd de igual manera de
acuerdo, el 9% tiene un criterio neutral, mientras que el 3% no comparte con las

opiniones antes vertidas al igual del 4% de las mujeres encuestadas.
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Pregunta 5

¢Cree Ud. Que los centros estéticos deben brindar una guia para concientizar el cuidado

corporal?

Tabla 5: Concientizacién

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
Vaélido Acumulado
Totalmente de acuerdo 177 45 45 45
De acuerdo 140 36 36 80
Ni de acuerdo ni desacuerdo 43 11 11 91
En desacuerdo 20 5 5 96
Totalmente en desacuerdo 14 4 4 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay

Fuente: Encuestas
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Grafico 5

CONCIENTIZACION

5% 4%

m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni deacuerdo ni desacuerdo
® En desacuerdo

u Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 45% de las mujeres encuestadas estan totalmente de acuerdo con que los centros
estéticos brinden una guia de cuidado corporal, al igual del 35% que creen conveniente
tomar esta iniciativa, el 11% se encuentra indiferente, al contrario del 5% de las mujeres
encuestadas que estan en desacuerdo con la pregunta planteada, y en total concordancia

se encuentra el 4% de la muestra elegida.
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Pregunta 6

¢Le gustaria que para estar mejor informado se proporcionen manuales de cuidado

corporal?

Tabla 6: Informacion

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Vélido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 295 75 75 75
De acuerdo 55 14 14 89
Ni de acuerdo ni desacuerdo 7 2 2 91
En desacuerdo 22 6 6 96
Totalmente en desacuerdo 15 4 4 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay

Fuente: Encuestas
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Gréafico 6

INFORMACION

2% 5% 4% B Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
= Ni deacuerdo ni

desacuerdo
m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 75% de las encuestadas les gustaria recibir manuales de cuidado corporal para estar
mejor informadas, el 14% también estan de acuerdo con esta nueva alternativa, el 2% se
muestra imparcial, el 5% no estd de acuerdo, mientras que el 4% esta en completo

desacuerdo con que proporcionen dichos manuales para estar mejor informadas.
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Pregunta 7

¢Cree necesario que los centros estéticos se preocupen por el cuidado al medio

ambiente?

Tabla 7: Cuidado Ambiental

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
Vaélido Acumulado
Totalmente de acuerdo 197 50 50 50
De acuerdo 128 32 32 82
Ni de acuerdo ni desacuerdo 31 8 8 90
En desacuerdo 27 7 7 97
Totalmente en desacuerdo 11 3 3 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay

Fuente: Encuestas
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Grafico 7

CUIDADO AMBIENTAL

3% m Totalmente de acuerdo
H De acuerdo
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desacuerdo

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 50% de las encuestadas creen necesario que los centros estéticos se preocupen por el
cuidado del medio ambiente, al igual del 32% que apoyan con la mocion, mientras que
el 8% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 7% no esta de acuerdo con que los
centros esteticos promuevan el cuidado ambiental al igual del 3% de las mujeres
encuestadas.
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Pregunta 8

¢Considera Ud. Que al reducir la utilizacién de maquinas nocivas al medio ambiente en

los centros estéticos se lograra disminuir el impacto ambiental?

Tabla 8: Impacto Ambiental

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 78 20 20 20
De acuerdo 142 36 36 56
Ni de acuerdo ni 121 31 31 87
desacuerdo
En desacuerdo 42 11 11 97
Totalmente en desacuerdo 11 3 3 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas
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Grafico 8

IMPACTO AMBIENTAL
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Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Andlisis e Interpretacion:

El 20% considera que al reducir maquinas nocivas al medio ambiente se reducira el
impacto ambiental, el 36% de las encuestadas estd de acuerdo con lo mencionado
anteriormente, el 31% de la muestra se manifiesta imparcial, mientras que 10% no cree

que se reduzca el impacto ambiental al igual del 3% que esta en total desacuerdo.

54



Pregunta 9

¢Estaria de acuerdo que el centro estético que comuUnmente frecuenta le brinde

productos de composicién natural para evitar enfermedades a largo plazo?

Tabla 9: Productos de Composicion Natural

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 137 35 35 35
De acuerdo 161 41 41 76
Ni de acuerdo ni 39 10 10 86
desacuerdo
En desacuerdo 27 7 7 92
Totalmente en desacuerdo 30 8 8 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas
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Grafico 9

PRODUCTOS DE COMPOSICION NATURAL
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Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Andlisis e Interpretacion:

El 35% de las mujeres encuestadas estan totalmente de acuerdo con que los centros
estéticos utilicen productos de composicién natural para evitar enfermedades en un
futuro, al igual el 44% de la muestra lo cree conveniente, el 10% se muestran neutrales,

mientras que el 7% estan en completo desacuerdo con esta nueva propuesta.

56



Pregunta 10

¢Le gustaria que existiera en la localidad un centro estético que realice evaluaciones

periddicas para cuidar su salud?

Tabla 10: Evaluaciones periddicas

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 189 48 48 48
De acuerdo 80 20 20 68
Ni de acuerdo ni 71 18 18 86
desacuerdo
En desacuerdo 25 6 6 93
Totalmente en desacuerdo 29 7 7 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas
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Grafico 10

EVALUACIONES PERIODICAS
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Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 48% de las mujeres encuestadas les gustaria que se les realicen evaluaciones
periddicas para cuidar su salud al igual que el 20% estan de acuerdo con esta nueva
propuesta, el 18% no se muestran interesadas, el 6% no estan de acuerdo, y el 8% estan
en total desacuerdo.
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Pregunta 11

¢Cree Ud. Que se debe incentivar a los clientes al conocimiento del servicio que

adquieren mediante charlas educativas e ilustrativas?

Tabla 11: Conocimiento del Servicio

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 217 55 55 55
De acuerdo 76 19 19 19
Ni de acuerdo ni 25 6 6 6
desacuerdo
En desacuerdo 41 10 10 10
Totalmente en desacuerdo 35 9 9 9
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay

Fuente: Encuestas
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Grafico 11

CONOCIMIENTO DEL SERVICIO
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Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 55% de las encuestadas creen idoneo conocer acerca del servicio que reciben, al
igual que el 19% de las mujeres que estan de acuerdo con que sean informadas, el 6% se
muestran neutrales, el 11% de ellas no estan de acuerdo con que sean informadas del

servicio que reciben y el 9% esta en total desacuerdo.
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Pregunta 12

¢Estéd de acuerdo que esta nueva alternativa de servicio aportard a mejorar su estilo de

vida?

Tabla 12: Estilos de vida

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 208 53 53 53
De acuerdo 106 27 27 80
Ni deacuerdo ni 39 10 10 90
desacuerdo
En desacuerdo 26 7 7 96
Totalmente en desacuerdo 15 4 4 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas
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Grafico 12

ESTILOS DE VIDA
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Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Andlisis e Interpretacion:

El 53% esta totalmente de acuerdo con que esta nueva alternativa mejorara sus estilos
de vida el 27% también esta de acuerdo, el 10% se muestra imparcial, el 6% no esta de
acuerdo en que esta nueva alternativa cambie sus estilos de vida y el 4% concuerda en

su totalidad con lo anteriormente expuesto.
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Pregunta 13

¢Considera que esta nueva modelo de servicio traiga cambios positivos a la sociedad y

entorno?

Tabla 13: Cambio Positivo

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 268 68 68 68
De acuerdo 56 14 14 82
Ni de acuerdo ni 26 7 7 89
desacuerdo
En desacuerdo 18 5 5 93
Totalmente en desacuerdo 26 7 7 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

63



Grafico 13

CAMBIO POSITIVO
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Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 68% de las encuestadas consideran que este nuevo modelo de servicio traerd cambios
positivos a la sociedad y el entorno al igual que el 14% coinciden con esta nueva
alternativa, el 7% se muestra indiferente, mientras que el 4% de las encuestadas esta en

desacuerdo al igual del 7% que estan en total desacuerdo.
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Pregunta 14

¢Cree Ud. Que Cattleya Spa al implementar el Marketing Social en su servicio esta

contribuyendo al emprendimiento responsable?

Tabla 14: Marketing Social

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 204 52 52 52
De acuerdo 144 37 37 88
Ni de acuerdo ni 37 9 9 98
desacuerdo
En desacuerdo 5 1 1 99
Totalmente en desacuerdo 4 1 1 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay

Fuente: Encuestas
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Grafico 14
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Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 52% esta totalmente de acuerdo con que Cattleya Spa al implementar el Marketing
Social en su servicio estd contribuyendo al emprendimiento responsable, el 37 %
también concuerda con lo anteriormente expuesto, el 9% se muestra neutral, el 1% no

esta en total desacuerdo.
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Pregunta 15

¢Si Cattleya Spa cumpliera con estas caracteristicas de servicio estaria dispuesta a

utilizarlo?

Tabla 15: Servicio

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido | Acumulado
Totalmente de acuerdo 189 48 48 48
De acuerdo 114 29 29 77
Ni de acuerdo ni 49 12 12 89
desacuerdo
En desacuerdo 24 6 6 95
Totalmente en desacuerdo 18 5 5 100
TOTAL 394 100 100

Elaborado por: Maria José Barclay

Fuente: Encuestas
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Grafico 15
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Elaborado por: Maria José Barclay
Fuente: Encuestas

Analisis e Interpretacion:

El 48% de las mujeres encuestadas estan totalmente de acuerdo en utilizar el servicio
que Cattleya Spa ofrece si cumpliera con las caracteristicas antes mencionadas, al igual
que el 29% de la muestra, el 12% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6% de las
encuestadas no estarian de acuerdo en utilizar el servicio de Cattleya Spa de igual

manera el 5% esta en total desacuerdo en utilizar el servicio.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1 Formulacion de la Hipdtesis

Debemos implementar una hipotesis positiva o alterna (H1) y una hipétesis negativa
(HO).

HiLa implementacion de marketing social influira en la eleccion del servicio en el Spa

Cattleya de la ciudad de Ambato.

Ho La implementacion de marketing social no influird en la eleccion del servicio en el

Spa Cattleya de la ciudad de Ambato.
4.3.2 Definicion del nivel de significacion.

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue del 5%, es decir el 0,05%.

4.3.3 Eleccion de la prueba estadistica.

Para la verificacion de la hipdtesis se escogio la prueba del Chi Cuadrado cuya férmula

es la siguiente:

Nomenclatura:
X?= Chi Cuadrado
> = Sumatoria
O= Datos Observados (encuestas)

E= Datos Esperados (Observacién)
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Para la comprobacién de la hipdtesis se relacion6 dos preguntas de la encuesta realizada

y se observo las siguientes frecuencias de respuesta.
Pregunta 14

¢Cree Ud. Que Cattleya Spa al implementar el Marketing Social en su servicio esta

contribuyendo al emprendimiento responsable?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

O O O O] O

Totalmente en desacuerdo

Pregunta 15

¢Si Cattleya Spa cumpliera con estas caracteristicas de servicio estaria dispuesta a

utilizarlo?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Ol O] O O O

Totalmente en desacuerdo
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FRECUENCIAS OBSERVADAS

Tabla N° 20Frecuencias Observadas

ALTERNATIVAS ALTERNATIVAS TOTAL
Totalmente de De Ni En Totalmente en
acuerdo acuerdo | deacuerdo | desacuerdo desacuerdo
ni
desacuerdo
Marketing Social 204 144 37 5 4 394
Servicio 189 114 49 24 18 394
TOTAL 393 258 86 29 22 788

Elaborado por: Maria José Barclay

Zona de aceptacion y rechazo.

Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 1)

@) =(F-1(C-1

@) =(2-1) G-

@) = @) 4

(g) = 4
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Tabla 16: Grados de Libertad

Grados de Nivel de Nivel de
libertad Confianza Confianza
(Gl) 0.05 0.01
1 3.841 6.635
2 5.991 9.210
3 7.815 11.345
4 9.488 13.277
5 11.070 15.086

Fuente: Wayne W. Daniel (1977) Estadistica con aplicaciones a las ciencias sociales y a la educacién.

México MMc Graw-Hill.

El valor tabulado de de X2 con el grado de libertad 4 y un nivel de confianza de 0,05 es
de 9.488.
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fe=

FRECUENCIAS ESPERADAS

(Total o marginal de renglon)(total 0 marginal de columna)

Tabla 17: Frecuencias Esperadas

N

ALTERNATIVAS TOTAL
Totalmente De Ni de En Totalmente
de acuerdo acuerdo acuerdo ni desacuerdo en
desacuerdo desacuerdo
ALTERNATIVAS
Marketing Social 383,0
196,5 129,0 43,0 14,5 11,0
Servicio
196,5 129,0 43,0 14,5 11,0 383,0
766,0

Elaborado por: Maria José Barclay
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Tabla 18: Calculo del Chi cuadrado

, (0 -E)?
X*=x F o) E | O-E |(O-E)?| (O-E)?
E

M.S. Totalmente de Acuerdo 204 196,5 | 7,50 56,25 0,29

M.S. De acuerdo 144 129,0 | 15,00 | 225,00 1,74

M.S. Ni de acuerdo ni en 37 43,0 | -6,00 | 36,00 0,84

desacuerdo

M.S. En descuerdo 5 14,5 | -9,50 | 90,25 6,22

M.S. Totalmente en desacuerdo 4 11,0 | -7,00 | 49,00 4,45

Servicio Totalmente de acuerdo 189 196,5 | -7,50 | 56,25 0,29

Servicio De acuerdo 114 129,0 | -15,00 | 225,00 1,74

Servicio Ni de acuerdo ni en 49 43,0 6,00 36,00 0,84

desacuerdo

Servicio En desacuerdo 24 14,5 9,50 90,25 6,22

Servicio Totalmente en desacuerdo 18 11,0 7,00 49,00 4,45
788 | 788,0 X = 27,08

Elaborado por: Maria José Barclay
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Una vez obtenidas las frecuencias esperadas se aplica la siguiente formula:
Donde:
X2c¢=Ji Cuadrado Calculado

X2t=Ji Cuadrado Tabulado

Graéfico 16:
Probabilidad Chi-Cuadrado
w 0,06 Zonade rechazo | X% = 27.08
w
o 0,04
o
2 002
=
"o
TN O 0 O NS OO NS VWO AN OO NS VO N < O o O
8 A A A AN N AN NN OO0 ST TS ND NN NN O
o
O Probabilidad Chi-Cuadrado

Decision
El valor de X% = 9.488 < X?c = 27.08

Por tanto de conformidad con la regla de decision establecida, se acepta la hipdtesis
alterna, es decir que “La implementacion del Marketing Social ayudard a mejorar el
servicio de “CATTLEYA SPA”, y asu vez se rechaza la hipétesis nula.
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CAPITULOV
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego de terminado el trabajo de investigacion y analizado los aspectos del mismo,

establecemos varias conclusiones:

= Los servicios que prestan los Spa satisfacen las necesidades de las clientes
actuales lo cual es motivador para el desarrollo de las mismas.

= En lainvestigacion se ha podido determinar que existe interés de las clientes por
adquirir un servicio diferente que a mas de satisfacer sus necesidades, ayudan a

concientizar el cuidado del entorno.
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= Cattleya Spa al implementar el Marketing Social, sin duda alguna tendra un
crecimiento significativo ya que en la localidad no existe un centro estético que

brinde un servicio con similares caracteristicas.
5.2 RECOMENDACIONES

Al analizar la investigacién se ha podido determinar los principales problemas y
defectos existentes en el Spa, lo cual nos impulsa a buscar inmediatamente posibles
soluciones o recomendar acciones que permitan fortalecer el desarrollo del mismo entre

las cuales tenemos:

= Se debe trabajar en la comunicacién bilateral para de esta manera tener un trato
mas efectivo con las clientes.

= Se implantard charlas educativas y de concientizacion para que las clientas
tengan un trato preferencial y se informen acerca del servicio y productos que
reciben.

= Establecer pardmetros de registro hacia las clientes para mantener un
permanente control post venta.

= Se debe dar a conocer a los clientes los beneficios del uso de los productos que
el Spa ofrece en el relacion al costo beneficio — rendimiento y rendimiento —
optimizacion.

= Asesorar a los clientes en el uso de los productos para asi salvaguardar la salud
de las clientes afianzando las relaciones entre las clientes y el Spa.

= Se debe aprovechar la calidad del servicio que Cattleya Spa ofrece para asi logar
fidelizar a los clientes.

= Proponer un Plan de Marketing Social para optimizar el servicio en Cattleya

Spa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA
Plan de Marketing Social y su influencia en la eleccion del Servicio.
6.1 DATOS INFORMATIVOS
Institucién Ejecutora:

CATTLEYA SPA

Beneficiarios: Propietaria, Clientes externos.
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Ubicacion:

Zona: Sierra Centro

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato

Direccion: Gonzalez Suarez y Unidad Nacional

Fecha de Inicio: Se realizara a partir del segundo semestre del 2013.
Fecha de Finalizacion: Se concluira el segundo semestre del 2014.
Equipo técnico responsable:

Autora: Maria José Barclay Ruiz

Tutora: Ing. MBA. Silvia Guerrero V.

Costo Total:$2982 (10% de las utilidades anuales)

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la localidad no se ha realizado estudios sobre la implementacion de marketing social
en un Spa, las investigaciones anteriores se basan tnicamente en el estudio e influencias

del mercado.

Propuestas anteriores de planes de marketing social no se han enfocado en cdmo puede
influir positiva o negativamente en el mercado actual, pero la idea de implementar un
spa de servicio especializado en la concientizacion del bienestar de sus clientes y del
entorno que lo rodea es muy original, puesto que se propone satisfacer al mercado que

se ha incrementado en los Gltimos afos.

De las investigaciones analizadas se obtiene informacién relevante, factores como el
impacto ambiental, la comercializacién de productos naturales, el entorno de marketing,

estrategias de cuidado corporal, entre otros. La influencia para realizar la propuesta es el
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incremento del mercado, y luego de haber aplicado las encuestas arrojaron como

resultados la posibilidad de ejecutar la propuesta planteada.

6.3. JUSTIFICACION

El motivo del presente estudio tienen como finalidad implementar un plan de Marketing
Social para mejorar la calidad en el servicio del Spa Cattleya, y asi poder afianzar la
fidelizacion en sus actuales clientes , atraer a nuevos y lograr que esta original
iniciativa tenga una buena acogida en la zona central. EIl plan de Marketing Social
permitira crear una nueva cultura de emprendimiento responsable tanto con la sociedad
como con el entorno, brindando beneficios que se veran reflejados a largo plazo e
incentivando a la sociedad a cambiar ciertos habitos de consumo desmesurables que

acarrean distintos problemas de salud psicologica, fisica y hasta ambiental.

El motivo de realizar esta propuesta es que el Plan de Marketing Social como
herramienta, no ha sido implementada en los diferentes centros estéticos de la localidad
lo cual origina una ventaja competitiva para Cattleya Spa ya que podra potencializar su
servicio con calidad cumpliendo con las expectativas de su publico objetivo; por tanto
se requiere que el plan esté bien estructurado para que el proyecto sea iniciado con

mayores probabilidades de éxito.

Con Cattleya Spa, se llevara a cabo un proyecto muy ambicioso que incluye ademas la
reestructuracion del servicio en areas como atencion al cliente, educacidn, orientacion,

evaluacion y control a fin de lograr el objetivo planteado en esta tesis.

6.4. OBJETIVOS

Objetivo General:

Elaborar un plan de marketing social que permita renovar el servicio de CATTLEYA

SPA 'y a su vez mejorar la calidad de vida de la sociedad y el entorno.
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Objetivos Especificos:

e Promover un conocimiento general del SPA CATTLEYA.
¢ Realizar un analisis DOFA.
e Determinar el plan de marketing social méas idéneo que se ajuste a las

necesidades del problema planteado.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

El analisis de varios factores permite establecer la factibilidad de la propuesta, proponer
un plan de Marketing Social que permita incrementar el conocimiento del servicio que

reciben en los clientes actuales y potenciales para ampliar su publico objetivo.

Existira una colaboracion importante por parte de la propietaria que se encuentran en
una posicion favorable hacia los cambios que se desean implementar en el spa ya que

esto les permitira mantenerse a la vanguardia dentro de su sector econémico.
Econ6mica

La implantaciéon de un plan de Marketing Social permitird mejorar el nivel de
participacion en el mercado, por ende se incrementara el nimero de clientes e ingresos

mejorando la rentabilidad de la empresa.

El presente plan de Marketing Social es factible por cuanto se cuenta con recursos
econdmicos necesarios, ademas existe la predisposicion de la propietaria para invertir

en la ejecucioén de la misma.

Legal
Una consideracion importante sobre la ejecucion es la legalidad de los anuncios; se debe
asegurar que todo lo que se incluye en los anuncios publicitarios que forman parte de la

difusion del marketing social, sean aptos para la audiencia promedio.

La responsabilidad social corporativa va mas alla del cumplimiento de las leyes y las
normas, dando por supuesto su respeto y su estricto cumplimiento. En este sentido, la
legislacion y las normativas relacionadas con el ambiente son el punto de partida con la
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responsabilidad ambiental. EI cumplimiento de estas normativas basicas no se
corresponde con la Responsabilidad Social, sino con las obligaciones que cualquier

empresa debe cumplir simplemente por el hecho de realizar su actividad.

Organizacional

Las repercusiones en la estructura de “CATTLEYA SPA” solamente pueden ser
positivas, y su estructuracion solo podra ser posible una vez que se hayan determinado
eficazmente las finalidades y las metas de desarrollo tanto empresarial como social y, la
aplicacion del plan de marketing social solo afectara el volumen y la calidad de la

publicidad social, no asi la estructura administrativa.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA.

La ética profesional y el marco conceptual facilitado en los capitulos anteriores sobre la
importancia de un plan de marketing social en CATTLEYA SPA tiene el fin de
contribuir al desarrollo social y econémico del spa asi como también al bienestar de la
sociedad y el entorno. Con el Unico propdsito de que CATTLEYA SPA sea un ente de
referencia, para lo cual se expone a continuacion los siguientes conceptos operativos a

ser utilizados en la presente propuesta:
De acuerdo con Marisol Alonso Vazquez (2003:25),
Marketing social

Tambiéen denominado marketing de las ideas, marketing de las causas sociales o
marketing de las cuestiones publicas, cuya finalidad es el desarrollo de programas para

animar o desanimar la aceptacion de ideas 0 comportamientos sociales.

De acuerdo con Martin Armario (1993), “‘el marketing social en base a estrategias de
cambio social voluntario, tiene por objeto la modificacion de opiniones, actitudes o
comportamientos, asi como la adhesion a una idea por parte de ciertos publicos con el
objeto de mejorar la situacion de la poblacién en su conjunto, o de ciertos grupos de la

misma”.
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Objetivos del marketing social

En funcién del tipo de ideas o causas sociales propuestas, se puede clasificar los

objetivos del marketing social en los siguientes:

a)

b)

d)

Proporcionar informacion

Hay muchas causas sociales que tienen como objetivo informar o ensefiar a
la poblacién. Se trata, por tanto, de llevar a cabo programas educativos, tales
como las campafias de higiene, nutricion, concienciacion de problemas del

medio ambiente, etc.

Estimular acciones beneficiosas para la sociedad

Otra clase de causas sociales tratan de inducir al mayor nimero posible de
personas a tomar una accion determinada durante un periodo de tiempo
dado. Por ejemplo, una campafia de vacunacion preventiva, apoyo a

organizaciones de beneficencia, etc.

Cambiar comportamientos nocivos

Otro tipo de causas sociales tratan de inducir o ayudar a las personas a
cambiar algun aspecto de su comportamiento que pueda beneficiarles como,
por ejemplo, no drogarse, dejar de fumar, reducir el consumo de alcohol,

mejorar la dieta alimenticia, etc.

Cambiar los valores de la sociedad
Tratan de modificar las creencias o valores arraigados en la sociedad. Por
ejemplo, planificacion familiar, eliminacion de costumbres ancestrales,

incineracion de cadaveres, etc.

Tipos de marketing social

Desde un enfoque relacional, pueden resumirse en tres grandes areas:

1.

Marketing Social Interno
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2. Marketing Social Externo

3. Marketing Social Interactivo
Marketing Social Interno

El marketing social interno se refiere al desarrollo y al fomento del cambio cultural en
los propios miembros, responsables del proceso de comunicacion, es decir politicos,
agentes sociales, profesionales varios, educadores, intelectuales, representantes de
agrupaciones empresariales, sociales, sindicales, etc. Y sobre todo, los gestores de los

medios de comunicacion de masas.

Dado el caracter poco tangible y la naturaleza del mensaje que se quiere fomentar, es
imprescindible que todos aquellos organismos, instituciones y entidades implicados,

interioricen los valores y comportamientos que se pretenden transmitir.
Marketing Social Externo

El marketing social externo, la publicidad social, las acciones propagandisticas o las
campafias socioculturales, son algunas de las técnicas de comunicacion social, utilizadas

para fomentar un cambio de valores.

De todas ellas, el marketing social externo tiene como objeto la estrategia idonea para
dar a conocer los valores y actitudes que deben de primar en la sociedad, creando flujos
de opinion en torno a esta forma de pensar, sentir y actuar.

En esta tarea informativa y persuasiva, ademas de otras, juegan un papel fundamental
todas aquellas acciones relacionadas con los diferentes Medios de Comunicacion de
Masas dado un enorme potencial para llegar a grandes colectivos, haciendo converger el

espacio y el tiempo.
Marketing Social Interactivo

En todo proceso de intervencion social, el receptor no se concibe, en ningin caso, como
un agente pasivo. Por el contrario, se supone a los diferentes individuos receptores una

capacidad critica y analitica para poder establecer relaciones de causa-efecto, a través de
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un proceso logico-racional, entre la presencia de determinados valores, creencias y

actitudes, y una serie de consecuencias positivas para el desarrollo social.
Etapas del plan de marketing social

Analisis de la situacion actual del problema social: Es el estudio del micro y macro

entorno que influyen positiva o negativamente al producto social.

Definicion de los elementos clave del plan de marketing social: Los elementos clave

son los siguientes:

- Causa.- Es el objetivo que se pretende alcanzar para generar una repuesta favorable al

cambio.

- Sujetos de cambio.- Es toda persona o grupo de personas que trabajan por alcanzar un

cambio social.

- Adoptantes objetivo.- Es el grupo de personas que estan sujetas al cambio social

planificado

- Canales.- Son los medios tanto de comunicacién como de distribucién mediante los

cuales existe un intercambio entre los sujetos de cambio y los adoptantes objetivo.

- Estrategias de cambio.- Son las actividades que los sujetos de cambio planean realizar

a los adoptantes objetivo para conseguir un favorable cambio de actitudes.

Identificacion de oportunidades y retos: En base a los elementos clave, se debe

identificar las oportunidades y amenazas que favorecen o impiden la ejecucion del plan.

Objetivos para el producto social: Es el efecto que se pretende alcanzar por parte de
los adoptantes objetivos al ejecutar la camparia social. Cabe sefialar que los objetivos
deben ser alcanzables, accesibles, medibles y mensurables para que pueda dar resultado

el plan social establecido.

Estrategias de marketing social: Son las herramientas a utilizar con el fin de cumplir

con los objetivos previamente establecidos.
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Programas de accién: Segun Antonio Leal, para que el plan de marketing social resulte
eficaz, es necesario tomar en cuenta lo siguiente: Estructurar una organizacion que lo

Ileve a la practica, e instrumentar cada una de las fases del programa.

Medios de comunicacion: Si se pretende llegar a las masas de manera eficiente, se
debe utilizar un plan de medios tal, que en primera instancia transmita efectivamente el
problema, logrando la concienciacion de la sociedad y a la vez logre transmitir el

cambio a los adoptantes objetivos.

Presupuestos y sistemas de control.- Este punto se refiere a la cuantificacion de
recursos monetarios que se necesitan para llevar a cabo el plan social, los mismos que
para este tipo de actividades son bastante limitados, por lo que el presupuesto debe ser
flexible. Lo que se pretende es lograr una relacion tal que la rentabilidad social sea

mayor que la inversion.
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6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 Promover un conocimiento general del SPA CATTLEYA

¢ Quiénes somos?

CATTLEYA SPA, es una institucion especializada en la realizacién de tratamientos
orientados a la salud y la belleza facial y corporal, mediante la aplicacion de técnicas no
invasivas de adelgazamiento, embellecimiento, relajacion, CATTLEYA SPA funciona
desde el 2011 en un tranquilo sector de Ambato. Donde nuestra mayor satisfaccion es

dar el mejor servicio personalizado de calidad a nuestros clientes.

En Cattleya Spa usted vivira una sensacion de relax, bienestar, salud y calidez, en un
lugar acogedor. Esta dirigido al publico femenino enfocandose principalmente en

cuidarlas, brindando lo mejor en tratamientos estéticos.

Nuestros servicios estan pensados para aquellas personas que necesitan un tiempo de
relajacion. Empleando distintas técnicas y combinando perfectamente el tiempo, el

placer y la belleza. Considerando las necesidades del género.

MISION

Nuestra mision es brindar una atencion calida y personalizada detectando las
necesidades de las clientes para que las mismas puedan disfrutar en forma plena de la
gran variedad de actividades, focalizandonos en servicios integrales de calidad en

belleza y salud y mediante ello lograr sus objetivos personales.

VISION

“Ser el lider en el mercado localcomo centro de estética 'y
embellecimiento, manteniendo un alto prestigio en todos sus servicios, con alta
rentabilidad y satisfaccion plena de todas sus clientes; sirviendo ademéas como

institucion referencial para sus demas iguales por su eficiencia y dinamismo.”
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PRINCIPIOS CORPORATIVOS

Servicio

Disponibilidad del equipo humano para realizar un conjunto de procesos y
procedimientos de estética que dan respuesta a las necesidades de los usuarios

de manera amable y célida, manteniendo la privacidad y autonomia

Permitiendo lograr creatividad e innovacion, adaptando los recursos
ergonémicamente para favorecer la prestacion de los servicios y manejando con

prudencia la informacion derivada de la atencion

Manteniendo mecanismos de mejoramiento que satisfagan las expectativas de

los clientes

Calidad

Relacionada con la atencion oportuna, personalizada, humanizada e integral que

reciben las clientes
Percepcion de un clima organizacional armoénico y amable

Seguimiento de estandares aceptados y procedimientos técnico-cientificos y
administrativos adecuados, de acuerdo con los requerimientos de los servicios de

salud vigentes.

6.7.2 Determinar el plan de marketing social mas idéneo que se ajuste a las

necesidades del problema planteado.

Una vez analizados los planes de Marketing Social se ha determinado que el modelo

mas idoneo para esta investigacion es el adaptado por Kotler, Roberto y Lee.
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Cuadro 8 : Modelo de Plan de Marketing Social

. DONDE
ESTAMOS?

<=

“-Determinar <l enfoque del N
programa

*Identificar la finalidad d= la
camparia

*Fealizar el analisis DAFO

*Revision de esfusrzos
realizados en camparias
similares

PUELICO

OBJETIVO, OBJETIVOS

Y METAS

*Seleccion dela audiencia
objetivo

*Establecer objetivios v
metas

*Analisis de la audiencia
objetivo vla competencia

L COMO
LLEGAREMOS?

«Precio

(eServicio

*Distribucién
«Comnunicacién

==

.DONDE
QUEREAMIOS IR?

lustracion 2: Modelo de Plan de Marketing Social
Fuente: Adaptado de Kotler, Roberto y Lee (2002).
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*Desarrollar un plan de
Evaluacion v control

*Establecer presupuestos v
buscar recursos

sImplementar €l "plan

L

R

L COMO
AMANTENER LA
DIRECCION?




Modelo del Plan de Marketing Social enfocado a mejorar el servicio en el Spa
Cattleya de la ciudad de Ambato.

6.7.2.1. El ambiente de Mercadotecnia social

a) Determinar el enfoque del programa

El presente plan social permitird potencializar el servicio en el SPA CATTLEYA de la
ciudad de Ambato.

Este plan tendra un enfoque social, dirigido a los clientes del spa, y también permitira
que el spa brinde un aporte significativo a la preservacion del medio ambiente.

b) Identificar la finalidad de la campafia

El plan social esta disefiado para lograr un cambio de conducta en los clientes del spa y
en la sociedad en general, y asi evitar enfermedades alérgicas, trastornos alimenticios,
por el uso excesivo y desmesurado de productos quimicos. Ademas busca disminuir la
intervencion de equipos en los diferentes tratamientos que son nocivos al medio
ambiente, reemplazandolas por alternativas naturales, con el Gnico fin de adquirir y

concientizar a la sociedad hacia un nuevo estilo de vida.
¢) Analisis Situacional

Consiste en valorar los factores asi como las fuerzas externas que pueden influir en el
desarrollo, implementacion y mantenimiento de un plan social. Cuando se logran
identificar estos elementos, se pueden desarrollar estrategias efectivas que tengan
impacto en las clientes del Spa Cattleya. Para esto se requiere un analisis DAFO del

plan.
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Cuadro 9: DAFO

/-IL’Jso de productos
reconocidos en el
mercado.

« Credibilidad y
confianza en el servicio.

* Adaptacion al cambio
de los gustos y
necesidades de las
clientes.

«Spa pionero en
implantar una cultura de
cuidado razonable al
medio ambiente

FORTALEZAS

.
p

DEBILIDADES

* Productos con alta
composicién quimica

« Bajo nivel competitivo

* Empresa joven en el
mercado a comparacion de
grandes establecimientos
estéticos.

A\

Elaborado por: Maria José Barclay
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* Innovacion del servicio
sin resistencia al
cambio.
e Entrar en nuevos
mercados 0 segmentos.
«Diversificacion de
productos
«Crecimiento rapido del

OPORTUNIDADES mercado.

AMENAZAS

e Competencia desleal

« Entrada de nuevos
competidores.

« Competencia con
conocimiento en el
mercado.




Cuadro 10: Analisis DAFO

FACTORES
EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Competencia desleal

Entrada de nuevos competidores.
Competencia con conocimiento en el
mercado.

Innovacion del servicio sin resistencia al cambio.
Entrar en nuevos mercados o segmentos.
Diversificacion de productos

Crecimiento rapido del mercado.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS FO

e Uso de productos reconocidos en
el mercado.

e Credibilidad y confianza en el

servicio.
e Adaptacion al cambio de los
gustos 'y necesidades de las

clientes.

e Spa pionero en implantar una
cultura de cuidado razonable al
medio ambiente

-

Competitividad Social. (F1, Al).
Fidelizar a las clientes con la
implementacion de charlas educativas e
ilustrativas para mayor conocimiento del
servicio que reciben. (F2, A2).
Innovacion periddica en el
servicio.(F3,A3).

-

Establecer nuevos habitos de consumo. (F1, O1).
Brindar un servicio pre y post venta mediante
controles y evaluaciones tanto nutricionales para
brindar al cliente seguridad y confianza. (F2, 02).
Utilizacion de productos y tratamientos naturales
en el servicio. (F3, O3).
Implantar  una  imagen
responsabilidad social. (F4, O4).

corporativa  de

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS D.A

ESTRATEGIAS D.O

e Productos con alta composicion
quimica

«  Bajo nivel competitivo

e Empresa joven en el mercado a
comparacion de grandes
establecimientos estéticos.

Concientizar a las clientes sobre los
riesgos que implica el uso excesivo de
estos productos. (D1,A1)

Atacar con un servicio de calidad y
diferenciado con la competencia. (D2,
A2).

Afianzar las relaciones con el cliente.
(D3,A3)

Inducir a las clientes a un nuevo estilo de
vida.(D1,01)

Creacién de tripticos y dipticos educativos que
incentiven a las actuales clientes y futuras a esta
nueva alternativa de servicio. (D2, 02).
Posicionamiento y diferenciacién de la marca
CATTLEYA con el resto de centros estéticos.
(D3,03)

Elaborado por: Maria José Barclay
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d) Revision de esfuerzos anteriores y/o similares

MISION

Otorgar servicios estéticos especializados que ayuden a nuestros clientes a mejorar su
aspecto fisico, favoreciendo la salud y logrando una armonia con su ser,
comprometiéndonos a que nuestros servicios sean de su total satisfaccion, guiandonos
con honestidad en cuanto a resultados, enmarcados dentro de los principios de la
Responsabilidad Social Empresarial, promoviendo relaciones mutuamente satisfactorias

con nuestras socias y la comunidad.

VISION

Ser reconocida en 5 afios como el mejor centro estético, con mas clientes satisfechos, y
capacitarnos cada dia para satisfacer sus exigencias, manteniendo la calidad de los

servicios ofreciendo el mejor trato y atencion.

VALORES

Respeto por el Ser Humano: Somos respetuosos de la dignidad humana y
procuramos el bienestar y de nuestras clientes por medio de la educacién, y su
capacitacion.

e La Calidad es lo primero: Enfocarnos en la manera de satisfacer las
necesidades y expectativas de nuestras clientes externos con excelencia.

o Colaboracion y administracion Participativa: Promovemos el fortalecimiento
de las relaciones interpersonales y el trabajo en equipo. Hemos reemplazado la
administracion personal por la participativa, y escuchamos las voces para trazar
las politicas. Promovemos la participacion de todos en el mejoramiento de los
procesos y de la forma de hacer nuestro trabajo.

o Justicia: Dar siempre a cada quien lo que le corresponde. Reconocemos que los

grupos de interés que tiene la empresa, antes que nada estan conformados por

personas, por lo tanto reconocemos sus derechos y generamos un trato equitativo

con cada uno de ellos.
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o Fascinacion al Cliente: Toda nuestra actividad empresarial esta encaminada a
cautivar y fascinar a nuestros clientes para que se conviertan en nuestros
naturales promotores y nos vuelvan a buscar siempre que requieran los
productos y servicios que ofrecemos.

e Innovaciéon y Creatividad: La modernizacion en el desarrollo de nuestros
productos y servicios, nos hace altamente competitivos.

e Productividad y Rentabilidad: Practicamos los principios de la libre empresa
como medio de crear riqueza, generar utilidades y contribuir al desarrollo de la
comunidad. Maximizamos la rentabilidad mediante la fijacién de precios
competitivos con el compromiso y la responsabilidad para asegurar, la
productividad y la eliminacién de despilfarros.

o Eficacia y Eficiencia: Organizar el trabajo con altos niveles de eficacia y
eficiencia para lograr los mejores resultados; tomamos nuestras decisiones
fundandonos en hechos y datos.

e Liderazgo y Pro actividad: Debemos adelantarnos a las situaciones que se nos
presenten. Utilizando el liderazgo. Implica tomar decisiones basadas en la
justicia y equidad en pro del bien comuan.

e Responsabilidad Social: Estamos comprometidos con el desarrollo individual,
social y econdmico de nuestra comunidad y el entorno, nos interesa mantener
excelentes relaciones con nuestras clientes, asi como un alto nivel de

satisfaccion de sus necesidades, contribuimos a la conservacion del medio.

6.7.2.2. Seleccién del puablico objetivo

Para seleccionar el publico objetivo se tomaron en cuenta tres factores, asi:
Segmentacion del mercado

Se define el posible publico objetivo del plan dividiéndolo en base a caracteristicas
psicograficas como necesidades, deseos. Motivaciones, valores, conductas o estilos de

vida, asi:

De acuerdo con el “SPA CATTLEYA” cuya prioridad es la siguiente:

94



Mujeres con edades comprendidas entre los 35 a 65 afios, que requieren de una

orientacion e informacion acerca del servicio que reciben.
Evaluacion de los segmentos

El segmento mencionado anteriormente es el que Cattleya Spa se enfoca, previo a la

elaboracién de un plan de marketing social para lograr mejorar su servicio.

6.7.2.3. Establecer objetivos y metas

Objetivos
General

Estimular a las clientes del Spa Cattleya a modificar sus habitos de consumo, y
concientizarlas al cuidado ambiental, con la finalidad de que las mismas adquieran

nuevos estilos de vida.
Especificos

= Concientizar a las mujeres involucradas que este cambio va a ser sustancial tanto
para el cuidado de su salud como para el entorno.

= Promover charlas educativas que permitan afianzar las relaciones con las
clientes brindandoles seguridad y confianza en el servicio que reciben sin dejar
de lado la ética profesional y corporativa.

= Enfocar a CATTLEYA SPA como lider en responsabilidad social.

Metas

v Concientizar en un 95% a las mujeres involucradas que este cambio va a ser
sustancial tanto para el cuidado de su salud como para el entorno.

v Realizar charlas educativas bimensuales para afianzar las relaciones con las
clientes brindandoles seguridad y confianza en el servicio que reciben sin dejar

de lado la ética profesional y corporativa. .
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v' Enfocar un 80% del marketing de CATTLEYA SPA como lider en

responsabilidad social.

6.7.2.4. Analisis del comportamiento de las clientes del SPA CATTLEYA y de la

competencia.

Una vez determinado el publico objetivo y las metas alcanzar con el plan es importante
conocer sus comportamientos actuales, conocimientos en el tema, asi como las
creencias que afectan al logro de objetivos planteados; todo esto con la finalidad de que

CATTLEYA SPA invierta de manera satisfactoria sus recursos en marketing social.

Cuadro 11: Analisis del comportamiento de las clientes del SPA CATTLEYA y de la
competencia.

CONCEPTO DEFINICION APLICACION

Susceptibilidad | Conocer la opinion del puablico | Definir a la poblacion que percibe
Percibida objetivo respecto a la problematica. el riesgo, niveles de riesgo,
personalizar el riesgo en base a las

caracteristicas de la poblacion.

Severidad Conocer la opinion personal acerca | Especificar las consecuencias de
Percibida de la gravedad del problema continuar con el problema
Beneficios Conocer el grado en el cual el | Definir el cambio de conducta
Percibidos publico objetivo percibe los beneficio | requerido, asi como cuanto, como
de adoptar una conducta y dbnde llevarlo a cabo. Clarificar

los beneficios que conlleva el

cambio.
Barreras Conocer cuales son los costos | Identificar y disminuir las barreras
Percibidas tangibles y psicoldgicos que percibe | percibidas para el cambio a través

el publico objetivo si acepta cambiar | de ofrecer garantias, incentivos

su conducta. y/o asistencia.
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Incentivar una | Desarrollar estrategias internas y | Brindar informacion que

Accion externas para incentivar el cambio de | concientice al publico objetivo
conducta.
Eficacia Conocer el grado de confianza que | Brindar entrenamiento, guias o

tiene el pablico objetivo para actuar a | explicaciones acerca de como

favor del cambio. llevar a cabo la conducta.

Elaborado por: Maria José Barclay

Fuente: Kotler, 2004 y Glanz, 2002

Susceptibilidad percibida

En el capitulo cuatro de la investigacion se aplicd una encuesta a la poblacion
econémicamente activa segmento mujeres entre 30 a 65 afios de edad, donde se
determiné las necesidades de los mismas, por ello la importancia de contar con un
programa social en el SPA CATTLEYA cuyos recursos se enfoquen a mejorar la

calidad de vida de este segmento.

La presencia de enfermedades en este segmento de la poblacion es cada vez més
evidente debido a que las mujeres tienen cierto grado de vanidad lo que las obliga a
recurrir a centros estéticos para de alguna manera ocultar los signos de la edad, que son

comunes.

Es por ello que se someten a diferentes tratamientos tantos de cuidado facial como
corporales, cuyos resultados son méas rapidos de apreciar, creando una costumbre o
habito; sin tomar en cuenta que el uso o abuso de estas sesiones pueden causar
trastornos en la salud de las pacientes como enfermedades cutaneas, alérgicas en lo que
respecta a la piel debido a los altos indices de quimicos en los productos y a los iones
emitidos por los equipos que se emplean; desOrdenes alimenticios como: anemia,
anorexia, bulimia por la simple razén de no interrumpir el proceso del tratamiento

reductivo en el caso del cuidado corporal.

97




Es importante mencionar que al crecer la demanda de este segmento no solamente se
estdn perjudicando las clientes del spa sino también se estd ayudando a que la

degradacion del medio ambiente se acelere.
Severidad percibida

De continuar con la problematica las consecuencias serian las siguientes:
Desordenes alimenticios como: Anorexia, Bulimia, Anemia

Enfermedades alérgicas en la piel como: irritacion, erupciones, inflamaciones, rechazo

corporal, etc.
Dependencia de los tratamientos.

Contribuir a la aceleracion de la capa de ozono.

Beneficios percibidos

Para esto se requiere la colaboracion y participacion de todos los involucrados.
Dentro de los beneficiarios del programa social encontramos:

CATTLEYA SPA, quien con el tiempo incrementard sus clientes y por ende sus
utilidades debido a que ellas también formaran parte de la responsabilidad social que se

desea cumplir.

Las clientes del spa se benefician porque reciben la informacion, orientacion,

evaluacion y control para cumplir con sus necesidades y expectativas.

La comunidad en general, porque de alguna manera se ayudara a la conservacion del

medio ambiente.
Barreras percibidas

Entre las barreras existentes en el plan social se encuentran el desconocimiento del

mismo por parte de la gente, la carencia de camparias con fines sociales, las personas
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opuestas al cambio; estas barreras podran ser superadas gracias al plan de marketing
social emprendido por CATTLEYA SPA.

Incentivar una accion

Ademas es importante brindar informacion sobre los beneficios que conlleva el plan

social.

Las clientas recibiran charlas educativas e ilustrativas, se les brindara informacion por
escrito como tripticos, dipticos que les permitan aclarar las dudas, conocer los
beneficios y perjuicios del servicio y a la vez incentivarlas a optar por tratamientos

naturales haciéndolas parte del emprendimiento responsable con el medio ambiente.
Eficacia

Es asi como CATTLEYA SPA informara y capacitara a sus clientes y a la sociedad en

general para ser parte del plan social.

6.7.2.5. Estrategias de mercadeo social

Dentro de las estrategias de mercado social en el plan de marketing social se cuenta con:
Producto

Cattleya Spa, en su servicio implantara una gama de productos de composicion natural
los cuales cuentan con una certificacion ambiental avalados por el instituto de

cosmetologia en Italia.

De esta manera se lograra erradicar los productos de composicion guimica evitando el
aparecimiento de enfermedades de las clientes y contribuir a la sostenibilidad del medio

ambiente, mejorando significativamente la calidad en el servicio.

La cosmética seca de LN Cosmética son tratamientos realmente Unicos. Tratamientos
que no solo eliminan los defectos externos y los signos de la edad, sino
que consiguen normalizar la piel y restaurar sus funciones naturales como Organo

independiente y uno de los méas importantes del cuerpo humano.
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Cada producto presenta una composicion Unica de ingredientes naturales, como
minerales de origen volcénico, sales naturales, arcilla extraida de las montafas, cobre,
membranas embrionarias de los gérmenes del centeno y el trigo, la recoleccion de

plantas medicinales, tratados todos ellos con una tecnologia especial.

Los componentes mas importantes que forman parte de lagran mayoria de los

productos de LN Cosmeética, son zeolitas naturales.

Las zeolitas son un potente absorbente. Esta propiedad les proporciona la capacidad de
limpiar cuidadosamente la piel ayudando a eliminar las células muertas y otras
impurezas desde el fondo de las capas epidérmicas, evitando la necesidad de geles

limpiadores o jabones.

Por otra parte, gracias a su capacidad de intercambio i6nico garantiza una penetracion
profunda de los elementos activos del producto aplicado en la piel a la vez eliminando

los iones de metales pesados y toxinas

La fabricacion de los productos de LN Cosmeética cumple todos los estandares

internacionales de calidad y posee la certificacion correspondiente, 1ISO 9001.
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MJ&‘ LIMPIEZA FACIAL

MUS LIMPIADOR
para piel grasa o mixta

Sophora Japonesa, Manzanilla y Saponaria
Roja

El suave Mus espumoso a base de Sophora Japonesa, Manzanilla y Saponaria Roja
limpia la piel con eficacia conservando su hidratacion en el nivel éptimo, nutre y deja la

sensacién de un agradable frescor.

Jabén negro nérdico DETOX

Espino Cerval de Mar, Schizandra, Cedro Siberiano
y semillas de Lino.

La base de este jabdn es la "Recolecta de Siberia" y carbon activado, un absorbente
eficaz que elimina la suciedad tanto desde la superficie de la piel, como desde los poros,
en profundidad. El carbdn activado es elaborado a partir de madera de abedul
ecoldgicamente pura y tratada con vapor de agua a altas temperaturas y se distingue por

su estructura micro porosa capaz de absorber la suciedad al maximo.
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TONICOS

Los tonicos de la linea de Cosmética Seca se comparan por sus beneficios para la piel

con el rocio, que aparece sobre las plantas salvajes a primeras horas de la mafiana.

Son tan especiales, como cualquier otro producto de esta gama, sobre todo porque,

como los demas productos, también esta presentados en forma seca.

En realidad son un conjunto complejo de plantas medicinales, creado con una rigurosa

seleccion para aportarle a la piel justo lo que necesita.

A TONICO ENRIQUECIDO
Anti Edad
Ginseng, Reina de los Prados y Amaranto.

[

El ténico enriquecido Anti Edad a base de extractos organicos de Ginseng, Reina de los
Prados y Amaranto limpia la piel con delicadeza y eficacia y a la vez ayuda a frenar los

procesos de envejecimiento.

Los beneficios que aporta el Ginseng se conocian por los habitantes de Siberia y
Extremo Oriente desde hace ya varios siglos. Acelera notablemente la division celular y
aumenta la capacidad de los tejidos de auto renovarse, por lo cual el Ginseng se

considera el principal remedio natural para luchar contra el envejecimiento.
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TONICO PURIFICANTE

para piel grasa o mixta
Orégano, Té Verde y Salvia.

El tonico purificante a base de Orégano, Té Verde y Salvia limpia la piel con eficacia,

ayuda a eliminar los brillos grasos y a reducir los poros.

El producto es apto para el uso diario, prepara la piel para los tratamientos posteriores y

garantiza la maxima eficacia.

LOCION TONIFICANTE
para piel grasa o mixta
Sophora Jgponesa, Melisa y proteinas de trigo

El tonico a base de Sophora Japonesa, Melisa y proteinas de trigo de Natura Sibérica
limpia con suavidad, hidrata y ayuda a mejorar el relieve de la piel, le aporta frescor y
una luz saludable. El extracto de Sophora Japonesa contiene hasta un 30% de rutina
(vitamina P), la cual ayuda a reforzar la piel, a regular el equilibrio lipidico y favorece
los procesos de regeneracion. La Melisa ayuda a alisar y calmar la piel. Las proteinas
de trigo favorecen la reparacién de la estructura de la piel. La nutren dejandola suave y

aterciopelada.
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— PEELING

PEELING FACIAL
| para piel grasa o mixta

Sophora Japonesa, pepitas de frambuesa drctica'y
bisabolol

A
15
)"W—{S;‘;

El suave Peeling Facial para piel grasa o mixta de Natura Sibérica a base de Sophora
Japonesa, pepitas de Frambuesa Arctica y Bisabolol ayuda a eliminar el exceso de
células muertas con suavidad, renueva y repara la piel. Su formula mejora la respiracion
celular, aporta nutrientes a la piel y la deja més lisa y firme. El extracto de Sophora
Japonesa contiene hasta un 30% de rutina (vitamina P), la cual ayuda a reforzar la piel,
a regular el equilibrio lipidico y favorece los procesos de regeneracion. Las pepitas de
Frambuesa Arctica limpian la piel con delicadeza. El Bisabolol calma y ayuda a

cicatrizar las heridas.

PEELING facial suave
| PARA PIEL NORMAL O SECA

Aralia Mandshurica, Reina de los prados, dcidos AHA y
vitamina F

El Peeling facial suave instantaneo de Natura Sibérica a base de Aralia Mandshurica,
Reina de Los Prados, &cidos AHA elimina las células muertas con suavidad, renueva la
piel y mejora su tonalidad. Favorece las funciones protectoras, alisa y le aporta firmeza
a la piel. La Aralia Mandshurica ayuda a proteger la piel de las agresiones climaticas,

favorece su tono y le aporta energia. La Reina de Los Prados ayuda a recuperar la
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capacidad natural de la regeneracion de la piel. Los acidos AHA eliminan las células
muertas con suavidad. La vitamina F es un lipido natural, que favorece la renovacion

de la piel y le aporta firmeza y elasticidad.

€ MASCARILLAS

Efectos visibles debidos a la alta actividad de extractos de hierbas salvajes de

Siberia y Extremo Oriente.
e Producto hipoalergénico , sin parabenos ni colorantes sintéticos

o Fbrmula innovadora especialmente desarrollada para permitir un porcentaje

méaximo posible de sustancias naturales

« Contiene extractos organicos certificados por ECOCERT

ANTI CANSANCIO
mascarilla facial instantanea
para todo tipo de piel

La mascarilla facial ANTI CANSANCIO de Natura Sibérica para todo tipo de piel
ayuda a conseguir un aspecto fresco y radiante, ya que esta especialmente creada

para la limpieza y la eliminacién de los signos de cansancio.
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ACTIVA
mascarilla facial nutritiva e hidratante
para piel normal y seca

La mascarilla facial ACTIVA para piel normal o seca de Natura Sibérica esta

especialmente creada para aportar la maxima nutricion e hidratacion.
La vitamina E nutre, hidrata, suaviza la piel y favorece su tono.

El coldgeno es la principal proteina en la estructura de los tejidos cutdneos y es
imprescindible para mantener el tono y la firmeza de la piel. El extracto de Aralia
Mandshurica activa el metabolismo de las células de la piel, aumenta su resistencia a

las agresiones externas, ayuda a eliminar las toxinas.

ANTIEDAD
mascarilla facial de noche
para todo tipo de piel

La mascarilla facial ANTI EDAD para todo tipo de piel de Natura Sibérica esta
especialmente creada para la piel madura, ya que favorece la firmeza y ayuda a tensar la
piel.

El extracto de Cladonia Nevada favorece una activa regeneracion celular y frena los

procesos de envejecimiento.

El complejo Lifting ayuda a reparar la estructura de la piel y favorece su

rejuvenecimiento.

La elastina vegetal alisa y tonifica la piel aportandole firmeza.
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ANTIEDAD

LIFTING-SERUM FACIAL INTENSO

. - & ANTI-EDAD
. Cladonia Nevada, Aminoacidos de coldgeno, Coenzima

Q10 y Polivitamina E.

Lifting-Serum intenso permite convertir en mas efectivo un cuidado habitual de la piel y
reforzar los efectos de la crema. La base de la formula de Lifting-Serum de Natura
Sibérica es Cladonia Nevada (Cladonia Nivalis), una planta muy poco frecuente y dificil

de localizar en la flora de Siberia con reconocidas propiedades rejuvenecedoras.

CONTORNO DEOJOS

' . & ANTI-EDAD

Cladonia Nevada, Regu-Age complejo, Péptidos
vegetales y complejo de ceramidas Omega-3

=4 ==

La delicada piel del contorno de ojos sufre especialmente los efectos del tiempo. El
contorno de ojos Natura Sibérica ayuda a recuperar la firmeza e hidratar la piel

profundamente.
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TRATAMIENTOS CORPORALES

o Alta actividad proporcionada por extractos de plantas silvestres de Siberia y

Extremo Oriente
« Producto hipo alergénico sin parabenos, ni colorantes, ni aceites minerales

« Contiene extractos organicos certificados.

PRODUCTOS NATURALES

Todos los tratamientos presentes en esta serie son naturales al 100%, compuestos por
minerales naturales, sales, micro elementos, vitaminas, valiosos complejos organicos

como plantas medicinales, semillas, cortezas de arboles, etc.

No contienen conservantes, ya que no los necesitan. Todos los productos estan
presentes en forma desecada, en polvos que se preparan en el momento de la aplicacion

Y No necesitan ser conservados.

K ACEITES
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Aceite dadrico corporal

Ginseng, Rosa Mosqueta y 6 aceites dadiricos.

El Ginseng tonifica la piel y estimula los procesos de la regeneracion de las células

gracias al alto contenido en &cidos grasos y taninos.

El extracto de Rosa Mosqueta es una fuente riquisima de acido ascérbico y otras
vitaminas. Favorece la sintesis de colageno, activa el metabolismo celular y aumenta las

defensas de la piel.

Los aceites esenciales de Limon y Romero poseen el efecto tonificante de

aromaterapia.

El aceite de Soja Dahdrica frena los procesos del envejecimiento y favorece la

eliminacion de toxinas.

< ACEITE CORPORAL ANTI-AGE
BLANCO ESPESO SIBERIANO
anticelulitico
Cera blanca de abeja, 8 aceites naturales y Schizandra
= A

El aceite espeso corporal Natura Sibérica esta creado a base de pura cera de abeja y
ocho aceites naturales extraidos de plantas siberianas. Esta combinacion Unica aporta
una hidratacion mas efectiva, nutre intensamente, suaviza, alisa la piel y elimina los

signos de la celulitis.
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SESIONES CORPORALES

REDUCTOR
peeling corporal helado a base de azicar

Menta Silvestre, Frambuesa Arctica, Sieversia y Linneo
del Norte.

El Linneo del Norte tonifica, posee efecto drenante y favorece las defensas de la piel.

El aceite de Frambuesa Arctica estimula la sintesis de colageno y posee los efectos

rejuvenecedores.

La Menta Silvestre efectua la accion tonificante generalizada y activa el metabolismo

de las células de la piel.

La Sieversia aumenta la elasticidad y la firmeza de la piel y ayuda a mejorar los

contornos del cuerpo.

DETOX
peeling corporal con cedro a base de sal
Cedro Siberiano, Enebro Rojo y Amaro

El aceite organico de Cedro nutre la piel con eficacia y posee efectos rejuvenecedores.
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El Enebro Rojo repara la piel intensamente dejandola fuerte y eléstica y ayuda a

eliminar las toxinas.
El Amaro estimula el metabolismo de las células de la piel.

La Sal natural Siberiana alisa la piel y activa el riego sanguineo del tejido

subcutaneo.

PARA ADELGAZAR
termo-mascarilla corporal

Aceite de Amaranto, Arcilla Volcanica, Cera de Rosa y
Té de Curim.

El Aceite de Amaranto estimula los procesos de regeneracion de la piel y posee los

efectos rejuvenecedores.

La Arcilla Volcanica favorece la eliminacion de toxinas, calma la piel y aumenta su

elasticidad.
La Cera de Rosa suaviza y protege la piel de las agresiones externas.

El T¢é de Curim favorece la limpieza profunda de la piel.

ANTICELULITICO
peeling corporal caliente a base de sal

Aceite de Enebro, Sal Natral Siberiana, Laurel de San
Antonio y Miel de Altai.

El aceite organico de Enebro repara la estructura de la piel intensamente dejandola

fuerte y elastica.

La Sal natural Siberiana alisa la piel y activa el riego sanguineo del tejido subcutaneo.
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El Laurel de San Antonio favorece la eliminacion de toxinas, limpia la piel en
profundidad y la tonifica.

La Miel de montafia de Altai hidrata, nutre y tensa la piel favoreciendo la sintesis del

coléageno.

MASAJES

Otra de las alternativas que Cattleya Spa brindara en su servicio son masajes manuales,
con aceites y esencias naturales sin la intervencion de equipos para de esta manera
contribuir de manera amigable al medio ambiente cumpliendo con el compromiso social

que en un inicio se ha planteado.

Cuadro 12: Tipos de Masajes

MASAJE DESCRIPCION DURACION

Se trata de una forma de masaje que favorece el
funcionamiento del sistema linfatico siendo un aliado
Drenaje linfatico manual | eficaz contra la retencién de liquidos. Perfecto para tratar | 50 minutos
el acné, la celulitis, las piernas cansadas, varices, artritis

0 artrosis, entre otros.

Masaje anti celulttico Técnica que trata las zonas de grasa localizada para
movilizar los depdsitos y favorecer su eliminacion. Ideal
para moldear la figura y complementar dietas y | 30 minutos

entrenamientos especificos.

Lomilomi, originario de Hawai, recorre suavemente todo
el cuerpo con los antebrazos, brazos y las palmas de las

Masaje Hawaiano manos inspirado en el ritmo de la mésica hawaiana. Se | 60 minutos
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utiliza para eliminar tensiones y aliviar contracturas
musculares, pero ademas armoniza todo el cuerpo y

relaja la mente.

Masaje relajante general

Se trata de un tratamiento general de todo el cuerpo que,
en menos de una hora, consigue masajear las principales
zonas de nuestro cuerpo: cabeza, tronco y piernas. Ideal

para recuperarse de una jornada de estrés.

40 minutos

Masaje relajante local

Masaje exprés perfecto para tratar una zona especifica en
la que necesitamos aliviar tension. Se puede elegir entre
estas combinaciones: espalda | piernas y pies | pecho |

cuello y cabeza.

20 minutos

Masaje sensitivo

Tiene como principal caracteristica los movimientos
largos. Se trabaja sobre todo el cuerpo, ya sea boca arriba
0 boca abajo, desde el cuello hasta los pies. Se recorre
todo el organismo y se genera un estado de relajacion
que tiende a trabajar sobre el sistema nervioso y sobre la
distribucion de la energia corpdrea. Es perfecto para
quitar agarrotamientos, calambres y ese tipo de dolores

musculares tan tipicos del estrés.

60 minutos

Masaje SHIATSU

Esta técnica aplica presion sobre la superficie del cuerpo
para corregir desequilibrios, mantener y promover la
salud. Altamente beneficiosa para recuperar el bienestar
en situaciones limite.

50 minutos

Masaje de Bamba

Se trata de un masaje muy relajante a nivel muscular,
muy sensorial al variar la intensidad en las presiones y

muy estimulante que ayudan a la circulacién sanguinea.

60 minutos

Anticelulftico de

maracuy3

Este programa trabaja bajo la epidermis, de dentro a
afuera. A base de movilizar los nédulos de celulitis
instalada logramos mejorar el aspecto de la piel de

naranja, la retencion de liquidos y la circulacion.

1 hora

Se inicia el tratamiento con unos minutos en el stellaris,

50 minutos
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sala de marmoles calientes con tratamiento de
Bafio de Café/Bafio de musicoterapia para conseguir un estado de calma y relax.

oro/Bafio de Posteriormente se disfruta de la inmersion en el
chocolate/Bafio de vino ingrediente elegido durante media hora, tiempo durante
el que servimos un té verde templado sin azlcar para
beneficiarse de sus propiedades estimulantes, digestivas

y circulatorias. Finaliza con un reparador masaje podal.

El tratamiento se inicia con una suave aplicacion general
del peeling corporal a base de silice mediante
movimientos circulares que ayuda a retirar las células
muertas acumuladas. Una vez terminado, administramos .
60 minutos
Rebidra’can’ce de Aloe | una envoltura facial y corporal con aloe vera cuyas
propiedades ayudan a recomponer la piel. Posteriormente
Vera i

se elimina la envoltura con una suave ducha escocesa
para reactivar la circulacion sanguinea y tonificar la piel.
Terminamos el tratamiento con un masaje general a base
de concentrado de aloe vera para la completa hidratacion

de la piel.

Tratamiento reductor que combina distintas terapias
empezando por una inmersion en bafio de café con
propiedades desintoxicantes y diuréticas. Posteriormente
tiene lugar la fase intensiva de aplicacion de extractos y
Tratamiento reductor | concentrados slim, punto clave del tratamiento, que | 1hora

intensivo corporal intensificara el trabajo reductor del masaje anticelulitico.
En la parte final se aplica un fango corporal que actla
durante unos 25 minutos, al mismo al tiempo de preso
terapia en piernas y abdomen. Nos despedimos del
tratamiento retirando el fango y aplicando crema
reductora en piernas y abdomen que masajearemos hasta

su total absorcién.

Elaborado por: Maria José Barclay

Adicionalmente Cattleya Spa contara con una nutricionista para realizar evaluaciones
periodicas para tener un mejor control en la salud fisica como alimentaria de las

clientes, brindando un servicio personalizado acorde a las necesidades de las mismas.
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Atencion
Nutricional

Integral Ell ,

AV '

Los precios de este tipo de tratamientos son accesibles, tomando en cuenta que los

Precio

beneficios que brindan estos productos son una inversion para garantizar el cuidado y la

salud de todas nuestras clientas.
Comunicacion

Cattleya Spa se enfocara en establecer una atencion relacional con sus clientes para de
esta manera involucrarlas a un cambio de mentalidad positivo tanto para su bienestar
como para el entorno que las rodea, de esta manera se ha creido conveniente motivarlas

mediante las siguientes estrategias:
CONFERENCIAS EDUCATIVAS

Cattleya Spa a mas de ser una entidad al cuidado de la belleza femenina, cree
indispensable brindar a sus clientes una guia que les permita conocer y despejar sus
dudas tanto del servicio que obtienen como a recibir informacion de temas relacionados

al cuidado corporal, salud y nutricion.

Estas conferencias estaran dirigidas a las clientes del spa, e impartidas por profesionales
en la rama, las conferencias se programaran mediante un calendario de actividades y se
efectuaran dos veces al mes, los dias viernes con diferentes tematicas a tratar

denominadas asi: “La semana de la Nutricion” y “La semana de la Belleza”.
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Semanas de la Nutricion

Grafico 17: Publicidad semanas de la nutricién

“QUIERETE, CUIDATE, COME”

Elaborado por: Maria José Barclay

Aqui se trataran temas de interés alimenticio, se brindara guias nutricionales con el
propdésito de crear nuevos habitos de consumo saludables, instruyendo a las clientes
sobre los beneficios de llevar una dieta equilibrada, y los trastornos que pueden causar
el no saber alimentarse o lo que es peor la enfermedades que puede acarrear el limitarse
a comer es por eso el slogan de la publicidad “QUIERETE, CUIDATE, COME”.
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Cuadro 13:Conferencias

TEMAS A TRATAR CONFERENCISTA
1) Importancia de llevar una alimentacion sana Nutricionista Liliana Guerrero
2) Los nutrientes esenciales y sus beneficio para el organismo Nutricionista Liliana Guerrero

3)

La pirdmide de los alimentos

Nutricionista Liliana Guerrero

4)

La rueda de los alimentos

Nutricionista Liliana Guerrero

5)

Aprender a comer

Nutricionista Liliana Guerrero

6)

Diuréticos con moderacion

Nutricionista Liliana Guerrero

7)

Dieta y Estrés

Nutricionista Liliana Guerrero

8)

Diferencias entre nutricion, dietética y dieto terapia

Nutricionista Liliana Guerrero

9)

Anorexia y Bulimia

Nutricionista Liliana Guerrero

Elaborado por: Maria José Barclay
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Publicidades de Concientizacion

Gréafico 18: Afiche Nutricién Consciente

NUTRICION
CONSCIENTE

Vitalidad y bienestar por la alimentacion

Nutricionista: Liliana Guerrero

Viernes 26
de Julio

Hora:
19H00

CATTLEYA SPA TE INVITA....!I
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Gréfico 19: Afiche Salud Nutricién y Vida

salud,
nu1‘rici9’n

Como mejorar su calidad ¢ Big-ritno vy

r de vida integral )__/‘ ' danza

Muestra culture medidnal | R e = a1

y alimenticia natural

Quiérete, cuidate y come....

Mutricionista Liliana

119



Grafico 20: Afiche Quiérete
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Campaba de coneigntizacion
EEGWTE la anoregxia g la bulimia

L3 anobanxiy |3 bulimiz no sa mearecan

uh catbel | sine uh cambic de 3 sociatad?
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Gréafico 21: Afiche Concientizacion

IREACCTIONA!

13 belleza consiste en curvas no
en dnqulos... CATTLEYA sPA

Viernes 18 de Octubre
1HOD

MNutridonista Liliana Guetrero
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Grafico 22: Afiche Anorexia y bulimia

ANOREXTA Y BOLIMIA

Viernes 8 de Noviembre
12 HOO

Mutricionista Liliana Guerrero

No son enfermedcdes £1sicas, Son wma
entermedad del alme.

Cattleya Spa
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Tripticos Informativos

FUTENMES 50N LOS DIDICATHOS
FARA HAFLARMOS DE
MUTRICION?

Los nutricionistas son profesio-
nales de la salud que se especia-
lizan en esta area de estudio, y
estan entrenados para el trata-
miento nutricional de enferme-
dades o la adecuacion de la ali-
mentacion a diversas situacio-

nes fisiclégicas.

SEMANA
NUTRICIONAL

LA DNPORTANCIA DE
LEENMAR LN i
AL EN TACTOR SR A

GLIA NUTRICIONAL N=1
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:SABIAS QUE...?

:La nutricion hace referencia a:
i los nutrientes que componen |
: los alimentos y comprende un
:conjunto de fenémenos invo-|
:Iuntarl'us que suceden tras la
: ingesta de los alimentos, es de—:
| cir, la digestién, la absorcién o
| paso a la sangre desde el tubo:
| digestive de sus ccmpcnentes:
‘o nutrientes, y su asimilacion |
! en las células del organismo.
I
I
I

iCué comprende la alimentacion?

1
1
1
: La alimentacidn comprende un conjun-,
1to de actos voluntarios y conscientes!
: gue van dirigidos a la eleccion, prepara—:
,cién e ingestion de los alimentos, feno-,
'menocs muy relacionados con el medio!
:SGcichIturaI y econdmico {medl’o_am—:
| biente) y determinan, al menos en gran!
: parte, los habitos dietéticos y estilos de'
y vida.

| Por eso, al tratarse la nutricién de un'
:actc organico inveluntario, es incorrec-,
1to hablar de una buena o mala nutri-1
:cic':n, cuando nos estamos refiriendo a'
yuna ingesta adecuada o inadecuada de:
lalimentos. El términoe correcto seria,’
"una buena o mala alimentacicn.

ikl
éﬂ
i 3:/

= il
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J
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EME RGETICOS:

Grupo |: Compaosicion predominante |
en hidratos de carbono. Pertenecen '
este grupo slimentos dervados de los)
cerezles [prefersntementz integrales), |
patatas y azlcar. :
Grupo Il: Composicion predominante |
en lipidos. Pertenecen a este grupo IaI
mantequilla, sceites y grasss &n Eene-
ral.

PLASTICOS:

Grupo Ill: Composician predominanta
en proteinas y czldo. Pertenecen al gru-
po laleche y sus derivados. |
Grupo IV: Composiddn predominante |
en proteinas. Los dimentos pertene-:

cientes = este grupo son los productos
carnicos, los huevos y pescados, las le-!
gumbres y los frutos secos.

REGULADORES:

Grupo V: Composicidon predominante
en vitaminas y elementos minerales.
Pertznecen seste grupo las hortaizas v
las verduras.

Grupo VI: Composidon predominante
an witaminzs y elemantos minarales.
Las frutzs son las zlimentos pertene-

cientes aeste Srupo.

CATTLEYA SFA

RUEDA DE
AILIMENTOS
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;Qué es la rueda de

alimentos?

La rueda de los alimentos es un
I indicativa de las distintas canti—:
: dades v combinaciones que de-i

:hems hacer para poder Ilevar:
:una dieta equilibrada. Asi que:
I divide los alimentos en distintos:
:grupos. Asimisma, sefiala Ios:
alimentos que deben de consu-i
mirse en ocasiones Espor'n‘d'u:as:
repressntandolas con un tama—:
fioc mas reducido respecto de:
los de consumo frecuente.

L

AGRUPACION

PLASTICOS:

Grupo I: Tiene como nutriente predominants
las proteinas, vitaminas, grasas y calcio. Los
zlimentos pertenecientes a2 est2 grupo son la
leche vy sus derivados.

Grupo Il: Tizne coma nutrisntzs predominan-
tes las proteinas de alta calidad nutricional y
algunas vitaminas. Pertenscan aeste grupo las
carnes, pescados ¥y huswvos.

Grupo 1: Tiene como nutrientes predomi-
nantes las proteinas de bajs calidad nutricio-
nal, los glicidos, la fibra alimentaria, las vita-
minas v los minerales. Pertenscen 2 aste gru-
po las legumbres, frutos secos v patstas.

REGULADORES:

Grupo IV: Los nutrientes predominantes de
este grupo son los gliddos y las vitaminas. Los
zlimentos pertenedentes son las wverduras v
hortalizas.

Grupo V: Con los azicares, vitaminas y mine-
rales como nutrientes predominantes, perte-
nacen aeste grupo las frutas.

EMERGE TICOS:

Grupo VI Los nutrizntes predominantas son
los glicidas y |2 fibra alimentaria. Los alimean-
tos pertenacentss 2 este grupo son los cerss-
les y sus derivados.

Grupo VI : Sus nutrientes predominantes son
los lipidos. Pertenecen 2 este grupo la mants-
quillz, gl aceite y las grasss en general.

| riando mediante han cambizda losi
: tiempos. Asi pues las necesidades ali-:
| menticias también han cambiado y con|
! allg ha habido que maodificar larueda de:
| los alimentos. Actuzlmente se ha elimi-|

! nado un grupo de alimentos, los cuales:
| han gquedado reducidos en dnicamente |
1 g. !
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Maranja: Granos

Verde: Verduras

Rojo: Frutas

Amarillo: Aceites

Azul: Productos |acteos
Parpura: Carnes v legumbres
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LA PIRAMIDE
DE ALIMENTOS
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/QUE ES LA FIRAMIDE
DE AI IMENTY

La correcta interpretacion del grafi-
co es imprescindible. En la parte
superior de la pidmide estan los
alimentos gue debes comer de for-
ma muy moderada. A medida gue
descendemos por la piramide, &
numero sugerido de porcionss au-

menta.

T E e e b om oo oa

u
"
"
¥

Los alimentos de mas arriba en la pira-
mide no significan gue son mas impor-
tantes o de alguna manera mejores. El
hecho de gue estén mas arriba en la
piramide simplemente significa gue de-
bes comer menos de ese tipo de ali-
mento cada dia.

GRUPOS

Grupo I: Grasas, aceites, dulces con
moderacion.

Grupo Il: Leche, yogur, gueso 2-3 por-
ciones.

Grupo ll: Carne, pollo, pescado, hue-
wos, nueces 2-3 porciones.

Grupo IV: Verduras 3- 5 porciones.
Grupo V: Frutas 2-4 porciones.

Grupo VI: Pan, cereales, arroz y pastas
E6-11 porciones.

*
f
1]
1]
T
B S

L -

LOS ALIMENTOS
La nueva guia, que reemplaza
;@ la guia introducida en 1992,
jinvita a los consumidores a:
'seleccionar alimentos ajusta-
:dos a sus necesidades calc’:ri—:
1 Cas y agrega una nueva cate-

:gorl’azejercicio regular. |
1

I
I
LA NUEVA PIRAMIDE DE :
I
I

1
| El nuevo simbolo incluye una ﬁgu—:
: ra esguematiea de una personal
| gque sube una serie de pe-lda"nos:
"'con el fin de hacer énfasis en la)
: actividad fisica. Ahora, los grupos:
Ide alimentos estan organizados,
:w:rl:icalmerlte, en lugar de formal
1 horizontal, como en & viejo mo—:
:delu, Yy estan representados por)
| seis colores diferentes: Nueva pi—:

ramide de los alimentos |
I
1
I
I
I
I
I
I
I
I
I
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:Ante situaciones de este cali-|
' bre es muy importante el fac—
ltnr familiar para poder superar,
. 'la enfermedad. Para gue I05'
| pacientes puedan luchar con-|
ltra la enfermedad, primero H,
| la aceptacion del problema. A'
' continuacion el apoyo y educa- |
! cion por parte de la familia, el :
culdadu meédico, una buena |
I planificacion del estilo de vida | i
.saludable la eliminacidn del '
CIC|G de atracones y una tera- |
|p|a dirigida a reforzar la autu:},
:ESl'IrT'I.El y aprender a raulver:
| los problemas.

i ROMPE ELSILENCIO BUSCA
| AYUDA...!

__________________ | J

-
- o om w W = &

P OE LA ¥

ANOREXIAY
BULIMIA

GUTA
NUTRICIONAL
Mo4
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INTRODUCCION

La anorexia y la bulimia son en-

fermedades psicosomaticas pro-

ducidas  por

un trastorno.

En la amore- x L
b

xia, & desor-

den ez ali-

mentaric ca-

racterizado por la falm anormal
de apetito ¥ que puede derivar a
causas feiologims. En la bulimia,
es un trastorno mental relaciona-
do con la comida gue produce
desarreglos en la inges@ de ali-
mentos con periodos de compul
sion para comer, con uso de die
tas abusivas, asociado a vomitos v
la ingesta de diversos medica-

mentos (laxantes y diuréticos).

ANOREXIA

Visualmente se pueden detectar los
sintomas de una persona Que padece
anorexia, aungue los sujetos saben
bien como disimular su trastorno, usan
do ropa ancha por ejemplo. Tienden a
comenzar dietas para mejorar el aspec
to fisico cuando estan bien fisicamente
¥y es50 les provoca un cambio de perso-
nalidad con aumento de ira, cansancio,
ansiedad, soledad o aburrimiento. Lue
go llegan a presentar cuadros de ansie-
dad por comer dulces, abusan de los
diuréticos y laxantes, y cambian de die-
ta sin criterio. La deshidratacion y al
alteracion menstrual son otras de las
consecuencias gue conlleva la ancrexia.

BULIMIA

En muchas pacientes la bulimia es con-
secuencia de la anorexia. Un trastorno
gue les lleva a
estados  emo-
cionales inma-
duros Yy muy
dependientes

del nicleo fami-
liar derivado a
un terror a la
madurez sexual

|
1
1
:
vy al miedo a asu-:
mir & rol de adul-
to. Las complica-
ciones producidas
por el abuso del vomito son el
engrosamiente glandular, ca-
ries e infecdones bucales, des-
garramiento esofagico, espas-
mos estomac@les, anemia, pro-
blemas digestivos e hipopota-
SEmias.
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. ] ] ] 1
Hoy en dia existen miles de dietas gue

I
I
l
: aseguran una pérdida de peso considera—:
: ble junto con una sensacion de bienesmr:
: v salud garantizada. Pero detrds de todas :
:E'||E|5_, ise ensefian los correctos ha’b'n:osi
I alimenticios o:

i simplemente :
nos llevan a un:

desequilibrio |
|

nutricional? A

Vte todo debe—:
1_,,_--4-"“*"-'

mos saber que:

I

I
: una dieta equilibrada es aguella gue apor-
I
I
1

1
ta todos los nutrientes en las cantidades |
1
| mecesarias para que el organismo funcic-
1 |
| e correctamente. |
1
1

1
1
1
L—

Es importante gue a la hora de planificar!
nuestra
_: tengamos  en

|
|
|
| TOMA EN CUENTA ESTO...
|
|

alimentacidn,
cuental
| muestras necesidades, Ias:
"cuales estardn condicio-|
\ nadas por las preferen-!
I cias, la constitucion fisi-
: ca, el estilo de vida, lal
| edad vy el sexo, la activi—:
! dad fisica y el historial de,
| enfermedades. Segon la!
I prganizacion mundial de la salud, las pro-
: porciones correctas de los macro nutrien-|
| tes son: entre un B y un 14% de prﬂteinas:
"'del valor caldrico total, un 50 a 70% de
: hidratos de carbono y sdlo un 15 a un 30% !
: de grasas. !

| RECOMEND ACIONES BASICAS

| Consumir diariamente cereales integrales

'y reducir los productos refinados como el

, @zucar, pan blanco, bolleria industrial, etc.

1
1
1
1
1
1
1
| . . . . !
, Imgerir de cinco a echo racicnes diarias de |
| frutas, verduras y hortalizas, alimentos de :
: bajo contenido caldrico y ricos en fibra, |

: vitaminas y minerales. Enlo posible
I gue la mitad sean crudas. NO remitir- :
: nos siempre a los mismos, recurrira
| su amplia variedad y procurar incluir !
| mas de 10 variedades semanales. :
,* Noolvidarnos de las legumbres. La |
| soja es una granfuente de proteinas y :
" minerales v con ella existe una infini-
| dad de productos facilmente adapta- !
"'bles ala dieta. :
| * Reducir el consumo de productos |
| carnicos y darle prioridad al pescadn,:
:carnes de ave, @rnes magras y hue-
| VDS, !
: * Dar pricridad a las verduras de ho—:
| ja werde, coles, pescado, tomates, so- |
| ja, ajo, limones, naranjas, kiwis, man—:
| Zanas y frutos rojos. |
: Reducir al minimo los encurtidos, sala—:
| zones, embutidos v conservas, platos !
| preparados, de esta forma evitaremos |
(la  hiperten-

| siGgn y reten- o 3 <
:cién de ligui-

=
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Semanas de la Belleza

Las semanas de la belleza estan planificadas con la finalidad de dar a conocer las nuevas
alternativas en servicio estético, el uso de nuevos productos sus beneficios y la
visibilidad de resultados efectivos; prevencién de enfermedades a nivel facial y
corporal, como también el aporte ecolégico que Cattleya Spa lograra impulsar con estas

nuevas alternativas de servicio.

Gréfico 27: Publicidad Semanas de la Belleza

SEMANAS DE LA BELLEZA

Salud, Bienestar y Consciencia

Te esperamos.... CATTLEYA SPA

Elaborado por: Maria José Barclay
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Cuadro 14: Conferencias

TEMAS A TRATAR CONFERENCISTA
1) Cosmetologia Ecolégica Cosmetéloga Dayuma Robayo
2) Ecologiay solidaridad al unisono con la belleza Cosmetologa Dayuma Robayo
3) Como protegen los productos naturales al medio ambiente Cosmetéloga Dayuma Robayo
4) Cosmética Natural: Conociendo nuestra linea de productos Cosmetdloga Dayuma Robayo
5) Beneficios Cosmetdloga Dayuma Robayo
6) Componentes de la linea de productos Cosmetdloga Dayuma Robayo
7) Resultados Visibles Cosmetdloga Dayuma Robayo
8) Masajes y tratamiento naturales vs equipos nocivos Cosmetologa Dayuma Robayo
9) Trastornos y enfermedades dérmicas a largo plazo Dermat6loga Amanda Miranda

Elaborado por: Maria José Barclay
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Publicidad de Concientizacion

Gréfico 23: Afiche 1

g

U PIEL GRITA...

’
fESCUCHﬁiA |
Cattleya Spa acignte tu piel
Vi 12 de Julic _%‘

Confereneia diﬁgi 8
Paguma Robago
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Grafico 24: Afiche 2:

Ny
Cattleya Spa
F ““Ew;j

sabias que...?
la Bic-Cosmétiea aporta al euidado
ambigntal g garantiza tu salud g bellgza sin
efectos eclaterales
Coamadlosa Bagama Rpbago
Vigmes 9 dg figosto a las 19Ha0

et
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Gréfico 25: Afiche 3

CATTLEYA SPA
ECOLOGICAMENTE
RESPONSABLES CON EL

MEDIO AMBIENTE
Viernes 6 de Septiembre
19HQO
Cosmetologa Davuma Robawo

Impulsamos I3
belleza con
cohcienciy...
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Gréafico 26: Afiche 4

-ﬂ'n‘ﬂ"f—n.—.—.—n._._.:.
!
: EE] uso excesivo de productos quTm]':r:}S,-:
E | provocan reacclohes alérgicas 3 |3 piel s
- generados por los biocidas. .. :
i : Ta que estas usandol! :
Lo CATTLEYA SPA!
: Viernes 4 de Octubre :
| 1900 i
: : Dermatiloga Amanda Miranda :
e e e R Y T SR S
=i 'w_"‘-—"'_ ''''''''''''' T
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Tripticos Informativos

CATLEYASPA

A DE LA BELLEZA

| GULA IMNFORMATIVA |

I COSMETOLOGILA '
E QUIMICA |
1 1

| WERDADES QUE PEBEMN SER 1
: DESCIU/BIERTAS.. !
|
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________________ -
1

Los  productos con composicif:-n:
qguimica : :
1. Carecen de elementos mutri-1
tivos, necesarios para la piEI:

y para & desarrollo de los)
microorganismaos. :

2. El producto cosmético no,
contiene el agua necesarial
para el desarrollo de los mi-|
Croorganismaos [cosmétic|
seca). :

3. Los plazos de caducidad o,

las condiciones de conserva-|
ciGn no permiten el desarro—:
llo active de la micro Flora,
[productos estériles, ampo-!
llas de unidosis, cnngelacif:n,:
etc.).

SENSIBI

l
1
1
l
1
1
l
MULTIPLE 1
1
l
1
1
l
I

Las funciones de los biocidas se Explican:

por su nombre. Bio- [(bios)=wvida; -cida!
, lcidos)= eliminadson. De agui, como mi—:
I mimo podemos sacar la conclusion de.
gue los conservantes no le aportan nada :
buenc a nuestra piel.

I
Teoria ge los suaves impactos cos— |
I
I

1
el uso de conservantes favorece la acele-|

racion del envejedmientoc de la piel. :
| Efectivamente, si una sust@ncia elimina
: la posibilidad de desarrollo de los micro—:
| organismos en un producto cosmetico, o |
len otras palabras, efectla la acddon bio-|
:cida, al llegar a la membrana basal de Ia:
1 epidermis esta sust@ncia destruye los)
:sistemas celulares de la piel con la mis—:
| ma eficacia, perjudi-
I cando su regenera-
:cién y favoreciendo
| 5U envejecimiento.

1

1

1

1

1 -

1 meticos.
1

1

1

1

1
A parte, los biocidas podrian pro-|
vocar reacciones alérgicas v em
algun caso dermatitis. Las masas|
moleculares de estas sustam:ias:
son lo suficientemente peguenas,
para llegar hasta el sistema san-1

guineo a traves de la piel.
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|

I Lo nuevo a
1 -

| brindarte. ..

1
| Cada producto presenta una:

| com posicion anica
:de ingredientes naturales, co-!
| mo minerales de origen mlcé—:
I'nico, sales naturales, arcilla
| extraida de las montafias, co-!
| bre, membranas embrionarias,
: de los gérmenes del centeno y!
| €l trigo, la recoleccién de plan-|
| tas medicinales, tratados todos |
| ellos con una tecnologia Espe-—:
I cial.

1
! 1
b USEMANA DE LA
: BELLEZ A :

COSMETOLOGIA
ECOLOGICA

DATTLEYA 3FA
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La cosmética ecolémic, todo un uni- |
I

werso de plantas, flores y frutas, con:

sus aceites esenciales, ayuda ala mu—:
: j&r a mantenerse guapa y €n amonia :
icon la naturaleza. B nuevwo maniﬁa—i
:t{: de belleza incorpora lo natural a:

: las leyes de la moda. Todos los gran—:

I
| des nombres de la belleza y las firmas :
! l
| cosmetims de vanguardia apuestan
I
por los beneficios de los productos |

I

ecologicos. Salvemos nuestra piel 1|r:

1
moda en los albores de este sigle 33K1 |
1

I
I
I
1
I
I
| nuestro planeta’ es el eslogan de:
I
I
I
I
I
I

Es importante saber.... |
"Los productos de cosmeética ecoldgica son:
una buena alternativa a la cosmetia guimi-|
| ca, sintéti@ e industrial gque encontramos!
! habitualmente en el mercado ya gue esig,
: formulada con ingredientes vegetales, ensul
I mayoria procedentes de cultivos E{:{:I{':gicos:
: libres de pesticidas, transgénicos o fertilizan-,
| tes sinteticos". !
1

1
. _ :
|18 CcONamaos: :
: Las zeolitas son un potente absorbente. Estal
| propiedad les proporciona la capacidad EIE':
:Iimpiar cuidadosamente la piel ayudando al
| eliminar las células muertas y otras impure-!
! zas desde el fondo de las capas Epidérmil:as,:
| evitando la necesidad de geles limpiadores ol
: jabones.

| Por otra parte, gracias a su capacidad)
'de intercambio idnico garntza una:
| penetracion profunda de los elemen-,
I tos activos del producto aplicado en!
: la piel a la vez eliminando los iones de:
| metales pesados vy toxinas. Existen
I muchos trabajos cientificos sobre Ias:
propiedades de las zeolitas.
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Disfrute wnas nuevas)
sensgciones con ﬁtc&:
tratamientos, q‘ue:
presentan en si los grandss |
descubrimishtos  de [05:
poderes de la naturaleza. . |
I
I
|

CATTLEYA SPA

. {Cémo protegen los |
productos naturales !
al medio ambiente? |

i ——— e o SNNEREER o
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Lograr la belleza a traves de un:
COMPromiso Con uno mismo yi
con el medio ambiente gue rms:
rodea. Las pricridades de su,
modo de ser son la contribuwcian |
a un futuro mejor reduciendo :
el impacto de sus procescs pro-|
ductivos y difundir una mentali-!
dad eco sostenible a través de
sus interlocutores. Otro sus pi-!
lares es infundir los compnrta—:
mientos ecoldgicos, prestando
especial atencion a lo gue pLIE:
de hacer un spa mas responsa-,
ble y eco compatible.

TOMA EN CVENTA QUE

Todos nuestros productos cosmeét-|
cos cumplen un reguisito indis pen-,
sable para llamarse "Cosmétical
Matural", ya gue la mayor parte de:
su composicion son ingredientes
naturales.

1

1

1

1] ~ r =, I
CUAL ES SV COMPOSICION!Y I
1
Todos los tratamientos presenta:
en esta serie sonm naturales al|
100%, compuestos por minerala:
naturales, sales, micro elementos,,
vitaminas, valiosos complejos or-i
ganicos como plantas medidnales,:
semillas, cortezas de arboles, etc.

:
Mo contiemen conservantes, va:
gue no los necesi@an. Todos los)
productos estan presentes en for—:
ma dese@da, en polvos gue s8
preparan en e momento de lal
aplicacion y no necesitan ser c{:n—:
servados. 1

144




6.7.2.6. Desarrollar un plan de evaluacién y monitoreo
Evaluacion y monitoreo al plan de marketing social para mejorar la calidad del servicio

en el Spa Cattleya de la ciudad de Ambato.
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Cuadro 15: Contenido para elaborar un plan de evaluacién y monitoreo.

¢Qué aspectos podrian hacer

¢Qué se quiere medir? ¢, Cémo se deberd medir? ¢Cuando se deberd medir?

fracasar el programa?

«Los objetivos y metas « Observacién Directa * Antes de la implementacion * Reajustar el plan de acuerdo
*Resultados obtenidos, alcance « Entrevistas a las clientes del plan. con la realidad encontrada y
e impacto del plan. o B ER « Durante el desarrollo del con las necesidades de los
+Nivel de participacion y « Report mismo. involucrados
contribucion de fuentes cpontes « Después de haber
externas implementado otros
*Nivel de aceptacion del elementos que conforman el
programa social programa.

Elaborado por: Maria José Barclay
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Cuadro 16: Plan de evaluacién y monitoreo.

N. Actividad

Alcance

Nivel de cumplimiento

1 Levantamiento de la informacién sobre el plan
de marketing social a través de la observacion
directa, entrevistas a las clientes del Spa

Cattleya, encuestas y reportes.

2 Tabulacion, analisis e interpretacion de la

informacién obtenida.

Diseflar un plan de accion para mejorar

debilidades encontradas

Revaluacion del nuevo plan de accion.

Medir el nivel de cumplimiento de las

acciones del plan de Marketing Social

Obtener conclusiones y recomendaciones
para el plan de marketing social.

Establecer parametros de mejoramiento y
redisefio para cumplir con las metas y
objetivos propuestos.

Evaluar el cumplimiento de metas y
objetivos propuestos.

Satisfactorio
=>90%
Mediante Satisfactorio
< 90% >60%
Poco Satisfactorio
<60%
Insatisfactorio
=<60%

Elaborado por: Maria José Barclay
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6.7.2.7. Establecer presupuesto y buscar recursos

Se deberd establecer un presupuesto de asignacion al plan social, es decir el Spa
Cattleya previo a estudios realizados debera asignar un porcentaje inicial del 10% de las

utilidades generadas en el afio. .

Dicho presupuesto econdmico, tendra variaciones llegando a un tope minimo del 4% a
medida que el plan de marketing social alcance la factibilidad deseada.

6.7.2.8. Revision de factores importantes para la adecuada implementacion del
plan de marketing.

Cuadro 17: Busqueda de Recursos

«Implementar el marketing social para mejorar el
servicio y el estilo de vida de las clientes del spa.

¢En qué consiste el plan?

¢Quienes seran los

responsables? P T

*Durante el afio 2013.

¢ Como revisar el

presupuesto? *Mediante reportes mensuales.

Elaborado por: Maria José Barclay
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6.7.3. Implementacion del plan

Cuadro 18: Implementacion del Plan

ACTIVIDADES DESARROLLO DE RESPONSABLES RECURSOS BENEFICIO
LAS ACTIVIDADES
1 Promover la Identificar grupos Humano Establecer un nexo entre
participacion solidaria | objetivos. el spay las clientes
Econdmico
del personal del Spa
Incentivar la Informar y motivar a las
Cattleya en el plan de CATTLEYA SPA Material

marketing social para
mejorar la calidad de

vida de las clientes.

participacion del

personal del spa catleya.

clientes a adquirir

nuevos habitos.
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ACTIVIDADES DESARROLLO DE RESPONSABLES RECURSOS BENEFICIO
LAS ACTIVIDADES
2 Promocionar a través | Instruir a las clientes Humano
de la implementacion acerca del uso de
. Econdmico
del plan de marketing la | productos naturales
importancia de erradicar _ _ Material Mejorar la calidad de
o Incentivar a las clientes
los productos quimicos vida de las clientes.
a someterse a CATTLEYA SPA
tratamientos corporales
no invasivos y
brindarles asesoria
nutricional. Promover y difundir con
Difundir informacion mayor enfasis la
mediante charlas problematica y las
educativas e ilustrativas soluciones.
sobre los perjuicios que Crear un conocimiento
acarrea el uso excesivo Humano

general de la
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de productos quimicos.

Proveer los recursos
necesarios para ejecutar

dichas actividades.

Generar nuevas fuentes

de empleo

CATTLEYA SPA

Econdmico

Material

problematica y hacer
participes del cambio a

las clientes del spa.
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ACTIVIDADES DESARROLLO DE RESPONSABLES RECURSOS BENEFICIO
LAS ACTIVIDADES
3 Contribuir al Ser entes participes de Humano Generar el desarrollo
desarrollo de Cattleya un emprendimiento social.
) CATTLEYA SPA Econdmico
Spa, la sociedad y el razonable.
Incitar a la
entorno. Material

Incentivar a las clientes

al cuidado ambiental

responsabilidad social

empresarial.

Elaborado por: Maria José Barclay
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6.8 Administracion
Tabla 19: Elaboracion de presupuestos y sistemas de control

DESCRIPCION CANTIDAD  UNITARIO TOTAL
Disefio de tripticos 9 35.00 315.00
Disefio de Afiches 10 20.00 200.00
Capacitaciones(nutricionista 3 100.00 300.00

dermatdloga y cosmet6loga)

Articulos Promocionales (afiches y 1500 0.35 525.00

tripticos)

Tratamientos y productos naturales 50 30.00 1500.00

SUBTOTAL 2840.00

Imprevistos 5% 142.00
TOTAL $2982.00

Elaborado por: Maria José Barclay
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Cuadro 19: Cronograma de actividades de la propuesta

SEMANAS

ACTIVIDADES

FEBRERO

MARZO

ABRIL

2 | 3

Recoleccion de la Informacién

Seleccion de la Informacion

Desarrollo de la Propuesta

Revision de la Propuesta

Cambios Planteados

Presentaciéon de Informes

Elaborado por: Maria José Barclay
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6.9 Previsién de la evaluacion

Cuadro 20: Prevision de la evaluacion

Aspectos para el plan de evaluacion

Recursos técnicos en el proceso de

evaluacién

Interesados en la evaluacién

CATTLEYA SPA

Razones que justifican la evaluacion

Verificar el cumplimiento de metas y

objetivos sociales

Evaluar el plan de marketing social

Objetivos del plan de evaluar

Proporcionar a Cattleya Spa seguridad
en la toma de decisiones de beneficio

social

Aspectos a ser evaluados

Plan de Marketing Social

Personal encargado de evaluar

Administradores y sociedad

Periodos de evaluacion

De manera trimestral

Proceso metodoldgico

Observacion, indicadores, encuestas

Recursos

Humanos econdémicos y materiales

Elaborado por: Maria José Barclay
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

ENCUESTA SOBRE MARKETING SOCIAL Y COMO MEJORAR EL
SERVICIO EN EL SPA CATTLEYA DE LA CIUDAD DE AMBATO

OBJETIVO: Determinar la factibilidad del Marketing Social en el Spa Cattleya de la

ciudad de Ambato a fin de mejorar la calidad en el servicio.

INSTRUCCIONES:Cattleya Spa desea implantar el Marketing Social en su servicio
motivo por el cual es necesario conocer sobre la percepcion recibida por parte de las

encuestadas, sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestros objetivos.
Informacion General

Edad:

35 a 45 afios D

46 a 55 afios D

Ingresos:
De 328 a 400
De 401 a 600 D

De 601 en adelante D
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P1 ¢Cree Ud. Que para mantener un cuidado corporal adecuado
se debe acudir a centros estéticos con cierta frecuencia?
P2 ¢Piensa Ud. Que el acudir a un Spa ayuda a aliviar la tension
de la rutina diaria?
P3 ¢Considera que los centros estéticos en la actualidad solo
buscan incrementar sus beneficios econdmicos?
P4 ¢Esta de acuerdo Ud. Que dichos centros estéticos le dan
importancia al bienestar y cuidado de sus clientes?
P5 ¢Cree Ud. Que los centros estéticos deben brindar una guia
para concientizar el cuidado corporal?
P6 ¢Le gustaria que para estar mejor informada se proporcionen
manuales de cuidado corporal?
P7 ¢ Cree necesario que los centros estéticos se preocupen por el
cuidado al medio ambiente?
P8 ;Considera Ud. Que al reducir la utilizacién de maquinas
nocivas al medio ambiente en los centros estéticos se lograra
disminuir el impacto ambiental?
P9 ¢Estaria de acuerdo que el centro estético que cominmente
frecuenta le brinde productos de composicion natural para
evitar enfermedades a largo plazo?
P10 ¢Le gustaria que existiera en la localidad un centro estético
que realice evaluaciones periodicas para cuidar su salud?
P11 ¢(Cree Ud. Que se debe incentivar a los clientes al

conocimiento del servicio que adquieren mediante charlas
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educativas e ilustrativas?

P12 (Estd de acuerdo que esta nueva alternativa de servicio
aportard a mejorar su estilo de vida?

P13 ¢Considera que esta nueva modelo de servicio traiga cambios
positivos a la sociedad y entorno?

P14 ¢Cree Ud. Que Cattleya Spa al implementar el Marketing
Social en su servicio esta contribuyendo al emprendimiento
responsable?

P15 ¢Si Cattleya Spa cumpliera con estas caracteristicas de

servicio estaria dispuesta a utilizarlo?

GRACIAS POR SU APORTE
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Anexo 2: Ubicacion del Cattleya Spa
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Anexo 3: Catélogo

krous

cosmeética+natural

Las Vitaminas Vivas es un tratamiento dnico a hase de extractos de frutas del basque ndrdi-
£3s, lantes  vitsminas isadas en mitrogranulos especiles para canseguir unos resulados
nstantineas, Las Vitaminzs Vivas nutren el cabello y Iz piel mstanténeamente y aportan la
hidratzcidn vital protegiendo 2l mismo tiempa de las agresiones externas.

Los extractos de las frutas de Morg de los Pantanos y de Mora del Bosque del norte ricas en
vitamina C reparan la estructura de las células de la il y aumentan su elasticidad.

La Saphora Japansa activa los procesos de renovacian de las célules de la piel sienda una
fuente natural e rutina,

La Rosa Dadrica es rica en vitaminas B, E y querating, Repara la estructura del cabelko dejindolo
fuerte y dcil

El extracto de Ardndanos de Siberia le devuelve al cabello intensidad y brillo
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