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1 Resumen

La industria de la belleza y el cuidado personal se enfoca en productos y servicios destinados
a mejorar tanto la apariencia como el bienestar fisico y el cuidado personal. Lo que engloba el
cuidado de la piel, el cabello, asi como el cuidado mental, emocional, entre otros. El spa del
Hotel Intercontinental empezo en el afio de 2020 con un portafolio de servicios como limpieza e
hidratacion facial, masajes, drenajes, terapias relajantes, depilaciones entre otros. Con el tiempo
fueron agregando paquetes con diferentes distintivos, servicios infantiles y de peluqueria.

A pesar de esto el spa atin no hace uso de la capacidad maxima que ofrecen sus instalaciones.
Por esto en el presente trabajo desarrollaremos estrategias para aprovechar un mercado potencial
al que atin no se llega. Esto por medio de hacer uso de diferentes herramientas que nos
permitiran, en primer lugar, hacer un diagndstico para identificar el contexto y la situacion actual
del spa, luego, un andlisis de mercado para entender tanto a los clientes como a la competencia.
Y asi finalmente desarrollar y proponer varias estrategias para atraer y retener a los clientes,
incluyendo la promocion, el precio, el producto, la distribucion y el servicio. Concluyendo con
recomendaciones para el spa en cuanto a como implementar estas estrategias de captacion para

aumentar su base de clientes y mejorar su rentabilidad.

1.1 Palabras Clave:

Estrategias de captacion de clientes, Belleza, Spa, Plan de mercadeo, Bienestar.

Abstract
The beauty and personal care industry focuses on products and services aimed at

improving both appearance and physical well-being, and personal care, including skincare, hair



care, as well as mental and emotional care, among others. The spa at Hotel Intercontinental
started in 2020 with a portfolio of services such as facial cleansing and hydration, massages,
drainage, relaxing therapies, depilation, among others. Over time, they added packages with

different features, children's services, and hairdressing.

Despite this, the spa still does not fully utilize the maximum capacity offered by its facilities.
Therefore, in this paper, we will develop strategies to take advantage of a potential market that
has not yet been reached. This will be done by using different tools that will allow us to first
diagnose the context and current situation of the spa, then conduct a market analysis to
understand both customers and competition. Finally, we will develop and propose various
strategies to attract and retain customers, including promotion, price, product, distribution, and
service. We will conclude with recommendations for the spa on how to implement these
acquisition strategies to increase their customer base and improve profitability.

1.2 Key Words:

Customer acquisition strategies, Beauty, Spa, Marketing plan, Wellness.

Introduccion
La industria de la belleza y el cuidado personal ha estado en constante crecimiento durante
los ultimos afios, por lo que cada vez mas personas buscan formas de relajacion y bienestar
(Dinamica Economica Del Cluster de Belleza y Cuidado Personal, 2021). Como resultado de

esta tendencia, es evidente que la competencia en el sector de los servicios de Spa se ha



intensificado considerablemente, y en parte por esta razon, el Spa Corponova del Hotel

Intercontinental no ha logrado las metas en ventas desde su apertura.

El objetivo del presente trabajo es desarrollar un plan de mercadeo estratégico para una
mayor atraccion y retencion de clientes, generando un impacto positivo en las ventas. Para
lograrlo se haréd un anélisis interno y externo del spa, por medio de herramientas de técnicas. Con
el resultado se hara el plan estratégico de mercadeo con un presupuesto y cronograma de

actividades.

1.3 Justificacion

La industria del bienestar experiment6 un crecimiento de casi el 10% entre 2021 y 2022,
aumentando la competencia en servicios relacionados, como el estilismo, la peluqueria, los
tratamientos faciales, las depilaciones y los servicios de spa (ANDI, 2023). En el caso especifico
del spa del Hotel Intercontinental, segun datos del DANE, se estima que existen alrededor de
diez mil personas que residen en las zonas cercanas al hotel y tienen interés en servicios
similares. Este mercado potencial representa mas de trescientos millones de pesos mensuales
(dato calculado por los autores de la investigacion utilizando datos macroeconéomicos del
DANE).

Actualmente, el spa del Hotel Intercontinental presenta una distribucion desigual de usuarios,
donde el 68% de los clientes son huéspedes del hotel y solo el 32% restante son clientes
externos. Ademas, el spa opera muy por debajo de su capacidad maxima, atendiendo en
promedio a tan solo 190 usuarios mensuales, a pesar de contar con la capacidad para recibir a

aproximadamente 900 usuarios al mes, segin la informacion proporcionada por los propietarios.



Con todo esto, es evidente la necesidad de desarrollar un plan de mercadeo sélido y eficiente
para el spa del Hotel Intercontinental. La implementacion de estrategias efectivas de captacion de
clientes permitira aprovechar el mercado potencial atn sin explorar y aumentar la participacion
de los residentes de Cali como clientes habituales. Esto no solo optimizara la utilizacion de las
instalaciones del spa, sino que también mejorara su rentabilidad y competitividad en un sector
altamente competitivo.

En resumen, la justificacion de este trabajo de tesis radica en la creciente demanda en el
mercado de spas, la existencia de un mercado potencial considerable en las cercanias del Hotel
Intercontinental y la necesidad de aprovechar este mercado mediante la implementacion de
estrategias de captacion de clientes. El desarrollo de un plan de mercadeo efectivo contribuira a
mejorar la utilizacion del spa, aumentar su base de clientes y mejorar su rentabilidad en un

entorno altamente competitivo.

1.4 Planteamiento del Problema

Segun el DANE, la poblacion las comunas que rodean el hotel intercontinental es de
alrededor de diez mil, de las cuales el 33% son personas entre los 25 y 50 afios, con esto
podemos afirmar que existe un mercado potencial de tres mil personas que se ajustan al nicho
objetivo. Ademas, si tenemos en cuenta que la capacidad del spa Corponova es atender 900
tickets mensualmente, que en la actualidad se facturan 190 tickets aproximadamente, nos permite
identificar una oportunidad de crecimiento maxima del 79%.

Después de hacer un andlisis de la justificacion del problema, la pregunta que vamos a
resolver es: ;Coémo se puede aumentar la captacion y retencion de clientes calefios para el spa del

Hotel Intercontinental, a través de estrategias de mercadeo?



1.5 Objetivo general
Desarrollar y poner en marcha un plan de mercadeo estratégico efectivo para el Spa del Hotel
Intercontinental, que tenga como resultado una mayor atraccion y retencion de clientes

potenciales, generando un impacto positivo en el crecimiento de las ventas.

1.6 Objetivos Especificos

Generar un diagnoéstico para entender el estado actual del SPA.

e Analizar el mercado potencial interno y externo al Hotel Intercontinental.
e Segmentar y definir el cliente objetivo.
e Desarrollar estrategias para penetrar el nuevo mercado de clientes y aumentar las ventas.

1.7 Marco tedrico

Buscamos desarrollar para el nuevo Spa del Hotel Intercontinental estrategias de captacion
que le permita atraer y fidelizar un nimero mayor de clientes. Estas, por definicion, son un
conjunto de actividades planificadas y coherentes que tienen como objetivo atraer a nuevos
clientes a una empresa y retenerlos a largo plazo (Baker, 2003). Para lograr este objetivo, es

importante tener en cuenta diferentes herramientas y conceptos del marketing.

Partiendo del tema central de esta investigacion, el marketing es fundamental para atraer
clientes y dar a conocer los servicios que ofrece el Spa. Este es el campo encargado de

desarrollar productos que tengan un valor superior para el cliente, la fijacion de precios,
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distribucion de estos y gestionar eficazmente con el proposito de satisfacer las necesidades del

cliente (Kotler, 2017).

Para desarrollar estrategias efectivas es importante analizar tanto el entorno como la situacion
interna de la empresa. Haremos un DOFA que es una herramienta de analisis que nos permite
identificar las debilidades, oportunidades, amenazas y fortalezas (Humphrey, 1972). Con esta
informacion buscaremos que las estrategias aprovechen las oportunidades, fortalezcan las
debilidades, enfrenten las amenazas y se haga uso de las fortalezas.

Por otro lado, las Fuerzas de Porter es una herramienta que nos permitird identificar las
variables que influyen las ventajas competitivas dentro de una industria (Porter, 2015). Al
analizar estas fuerzas, desarrollaremos estrategias que le permitan al SPA competir en el
mercado de manera efectiva. También, tendremos en cuenta el modelo Canva que es una
herramienta de gestion estratégica que permite analizar los modelos de negocio de forma
simplificada (Osterwalder, 2009). Esto nos permitira identificar la propuesta de valor,
oportunidades de mejora dentro del modelo de negocio y asi desarrollar estrategias para alcanzar
los objetivos. Luego se hara una segmentacion del mercado meta que es el proceso de dividir
un mercado en grupos mas pequefios de consumidores con necesidades o caracteristicas similares
(Kotler & Keller, 2016). Nos apoyaremos de la informacion de una encuesta que haremos, con
las que se busca descubrir la demografia de las personas que hacen uso de los spas en Cali,

también gustos personales y valores anadidos que identifican.

Por ultimo, haremos las estrategias armando un plan de mercadeo, disefiaremos el plan

operacional para proporcionar la guia especifica para cada una de las actividades relacionadas
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con ventas, comunicaciones (publicidad, promocidn de ventas y relaciones publicas) e
investigacion de mercados (Luther, 1985). También para dichas estrategias se hard uso de la
herramienta “las cinco p del mercadeo” que es una metodologia que se utiliza para realizar
campaiias de contenido de manera eficaz y eficiente. En esta se toma en cuenta el producto, la

plaza, la promocion y el Postventa (McCarthy, 1960).

Dentro del desarrollo de este proyecto se desarrolla el concepto pautar el cual consiste en la
crear un anuncio en una red social, teniendo en cuenta desde la segmentacion, su presupuesto,
diseno y la eleccion del tipo de anuncio como la accion de invertir en redes sociales (Puon Liz,
2017). Para esto es de mucha utilidad tener un buyer persona el cual va a establecer a quién va
dirigido el producto, su edad, gustos, aquello que desea solucionar, entre otros y teniéndolo en
cuenta, las pautas van a ir en una mejor direccion y seran mas acertadas (Revella, 2015). Cuando
se requiere estructurar el contenido desde cero, como lo es en este caso, lo que se utilizard son
herramientas de Google como lo es el modelo de Hero-Hub-Help que ayuda a que las
estrategias a implementar sean mas eficaces segmentando contenidos con objetivos correctos y

que estos sean distribuidos en los canales adecuados (Google, 2015).
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2. Diagnéstico

2.1 DOFA

Haciendo un analisis DOFA del spa del Hotel Intercontinental, logramos identificar
varios aspectos importantes. De manera interna el spa cuenta con debilidades como
encontrarse en la etapa inicial de redes y no contar con el recurso especializado en la
comunicacion de los servicios ofrecidos. Por otro lado, cuenta con diversidad de fortalezas
entre las que destacan sus buenas instalaciones con diferentes salas para diversos
procedimientos, gracias a que estd ubicado dentro del Hotel Intercontinental puede apropiarse
de su prestigio, ademas, puede ofrecer los servicios del hotel como un valor adicional a sus

clientes.

Luego, analizando de manera externa el spa cuenta con un gran mercado potencial que

aun no es atendido, también cuenta con oportunidades de alianza para aprovechar productos
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nuevos e insumos para la peluqueria. Las amenazas son claras, el spa tiene competencia
directa teniendo en cuenta que el Hotel Marriott y Spiwak cuentan con servicio de spa y
abarcan el mismo segmento de clientes, ademas, la situacion econdmica en Cali influye en la

decision de los clientes para adquirir los servicios del spa.

2.2 Filosofia Corporativa
En este espacio se analizaria la vision, mision, valores, propdsito y organigrama del spa
Corponova. Pero debido a que ain no estan definidos haremos una propuesta mas adelante en

plan estratégico.

3. Analisis de mercado

3.1 Tabla de las 5 fuerzas de Porter

En primer lugar, se encontrd que los competidores clave son el Marriott, el Spiwak y el
spa Colorgy. Dos de estos tienen el mismo modelo que el Intercontinental al ofrecer sus
servicios de spa dentro de un hotel de prestigio en la ciudad de Cali. Respecto a las barreras
de entrada que tendrian los nuevos competidores, estas son varias: Los costos de inversion en
equipo, instalaciones y personal para su primer mes de funcionamiento son bastante altos;
también esta la extensa documentacion para abrir un establecimiento de comercio y el
cumplimiento de todas las normas establecidas por las entidades regulatorias de

establecimientos de estética en Colombia.

En cuanto a los servicios sustitutos, tienen alto poder, debido a que existe alta demanda

de servicios personalizados que son alternativas a los servicios del spa. Entre estos estan
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terapeutas, masajistas, productos de belleza, cuidado personal y peluquerias. También, los
centros de bienestar con clases de yoga o meditacion, ademas, en menor medida las clinicas
estéticas, aunque sus procesos son mucho mas intrusivos. El poder de negociacion de los
proveedores es bajo en esta industria, debido a que existen muchas opciones en el mercado
nacional e internacional para abastecerse de los equipos e insumos. Por otro lado, el poder de
los clientes es alto, ya que solo en la ciudad de Cali existen una cantidad considerable de

establecimientos de bienestar, relajacion y belleza de los cuales pueden elegir.

3.2 Analisis de la competencia

Partiendo del hecho de que el Spa Corponova tiene caracteristicas muy especificas como,
estar dentro de un hotel reconocido a nivel mundial, tomamos como competencia el spa del
Hotel Marriott y el spa del Hotel Spiwak ambos en la ciudad de Cali.

El spa del Hotel Marriott cuenta con tres salas de procedimientos corporales y faciales,
gimnasio, vestidores y acceso a la piscina y sauna. Cuenta con seis tipos de masajes entre
estos, relajantes, deportivos, de tejido profundo, enfocado en cuello, hombros y espalda y
terapia de pies cansados. Los precios de estos oscilan entre $181,000 a $316,000 pesos
colombianos y la duracion de los masajes va de una hora a una hora y media. Cuentan
también con rituales los cuales algunos incluyen una copa de vino, fresas con chocolate y/o
fruta picada. Los nifios también van incluidos dentro de sus servicios de masajes con presion
moderada y rituales que incluyen malteada y brownie. En sus tratamientos faciales el spa
ofrece hidratacion y limpieza facial, limpieza de espalda y anti-edad. Para el gimnasio se
debe de pagar una membresia mensual de $235,000 pesos colombianos que les brinda una

serie de beneficios como descuentos en los tratamientos faciles y corporales del spa,
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descuentos en los restaurantes y bares del hotel, un masaje mensual y acceso a la zona
humeda.

El spa del Hotel Spiwak ha sido ganador por tres afios consecutivos como el mejor Spa de
Sudamérica en los premios World Luxury Spa Awards y es el Spa del afio en Colombia por
los premios Travel & Hospitality Awards. Sus servicios estan divididos por spa para parejas,
spa individuales, masajes de relajacion, experiencias spa, tratamientos faciales, estética
corporal, planes especiales y planes para empresas. Cuentan con siete técnicas de masaje:
masaje wellness spa a la carta, masaje bambu, masaje Zen con Piedras Sabay, masaje
Shiatsu, masaje Dulces Sueios, masaje Deep Tissue, masaje con vela aromatica de soya 'y
masaje a 4 manos. Estos tienen precios entre $230,000 a $450,000 pesos colombianos. En sus
tratamientos faciales y corporales cuentan con limpieza facial profunda, limpieza a la carta,
tonificacion de impacto, Adids a la Celulitis, post-operatorio y Wellbox Advance.
Mensualmente cuentan con promociones y convenios con el Hotel para sus clientes que

incluyen el servicio de piscina.

3.3 Resultados del estudio de mercado

Después del analisis de los resultados, se pudo observar que el perfil de los encuestados
tiene mayor participacion de mujeres con un 62%, mientras solo el 38% eran hombres.
Ademas, se logro identificar que tienen edades entre 25 y 60 afios y que su mayor motivador
es la busqueda de un momento de relajacion en un Spa.

Los servicios que usualmente mas compran son la limpieza e hidratacion facil y rituales
de relajacion, ademas, le dan importancia principalmente a las instalaciones y al precio. En

cuanto al precio mas del 50% esta dispuesto a pagar entre 80.000 y 120.000 por masaje. Se
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encontrd también, que las personas quieren enterarse del spa casi que por completo por redes
sociales como Instagram y Facebook. Sin embargo, el factor clave de decision para ir a un
spa es por recomendacion de personas a su alrededor, el segundo factor clave es que el spa
este respaldado por una institucion reconocida.

Otros hallazgos importantes es que las personas le dan importancia a que los equipos
estén esterilizados, no tienen problema en ir solos o acompanados, celebrarian fechas
especiales en el spa, les es relevante el parqueadero gratuito y estan abiertos a recibir

asesorias de bienestar por parte de la institucion

4. Plan estratégico

4.1 Declaraciones misionales
4.1.1 Mision

Ofrecer a nuestros clientes calefos y turistas, el mejor servicio y asesoria del mercado
con productos de alta calidad.
4.1.2 Vision

Para el 2026 queremos posicionar nuestros spas como la mejor alternativa en el mercado
calefio, al ofrecer bienestar a través de tener un estilo de vida mas tranquilo y saludable con
tratamientos corporales y faciales de alta calidad.
4.1.3 Valores

. Respeto

) Calidad

° Puntualidad
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4.1.4 Propdésito
Contribuir al bienestar y la felicidad de nuestra comunidad, ofreciendo experiencias
sensoriales con productos y servicios de alta calidad.

4.2 Organigrama

Gerencia

General

Dpto. Recursos

Humanos

1
Dpto. Dpto.
Dpto. Mercadeo Contabilidad
= Secretaria L e Contador
Manager

ml Peluquera o Auditor

=1 (3) Masajistas

4.3 Segmentacion y target

Se estableci6 un segmento de personas entre los 25 y 50 afios en el cual participa
mayormente el género femenino. Estas personas se preocupan por su bienestar, estética 'y
felicidad. Se dividen en dos, personas que viven en la ciudad de Cali y en cercania al Hotel.
El segundo grupo son personas que se hospedan en el Hotel Intercontinental y estan

interesadas en realizarse algin procedimiento facial, corporal o de peluqueria.
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4.4 Modelo Canvas

PLANTILLA MODELO CANVAS

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE I‘ PROPUESTA DE VALOR RELACION CON LOS
CLIENTES

SEGMENTO DE CLIENTES

Peluqueria, - -
depilaciones Mas que Relaciones  Comunicacion Personds’s
servicios de de respeto efectiva Crsonas en

Hotel g 2 spa b}ls&d de
5 Tratamicntos Alcncion e el bienestar
Intercontinental b punto de venta
y digital
(WhatsApp.
Extensa Instugram

3 kij d de Personas en
RECURSOS CLAVE pir '.‘j (y] CANALES DE COMUNICACION busca del
segunca cuidado

) personal
Coopcrativa de Instalaciones Publicidad
empleados del spa cn ¢l punto
COMEVA Zonas himedas, de venta
ofertas gourmet, Personas en
zonas verdes y -~ Boccard
Masajistas de recreacion ]\i:r:c ;‘l:g wr:::’::,\ Ze

= sociales belleza
Modelo > (instagram)

ESTRUCTURA DE COSTOS FUENTES DE INGRESO

40% De las Mantenimiento Nomina del
as de equipos y equipo Servici »
o crvicios ei0s D
facturadas compra de administrativo Sc:l\ ‘:u‘::;i cllr
para el hotel NSO, ¥ masajistas de Spa peluqueria

Partiendo del modelo Canvas, los actuales socios de Corponova son el Hotel
Intercontinental por estar ubicado dentro de ¢l y hace poco realizaron una alianza con
Confecomeva como plan empresarial. Su estructura de costos se basa principalmente por el
40% para Hotel Intercontinental del total facturado, el mantenimiento de sus equipos propios
y la némina del equipo administrativo, masajistas profesionales y el personal de peluqueria.
Siguiendo esta linea, sus actividades clave son los tratamientos faciales, corporales y
servicios de peluqueria (esto también incluye depilacion con cera, uias y, todos los servicios
para hombre. Por lo que los recursos claves son las instalaciones del spa y las masajistas
(Capital humanos). Sus fuentes de ingresos vienen directamente de los servicios que prestan

(spay peluqueria).
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Su propuesta de valor se enfoca en ser un spa dentro de un hotel muy prestigioso a nivel
nacional e internacional que incluye seguridad, parqueadero, restaurantes, zona himeda y
recreacion. También, entre sus diferenciales, Corponova ofrece un servicio completo de
peluqueria tanto para mujeres como para hombres. Todo estd convenientemente ubicado en
un solo lugar, lo que contribuye al éxito de la relacion con los clientes. No tienen que ir a
multiples lugares para satisfacer sus diversas necesidades, ya que se ofrecen una amplia gama
de servicios en las instalaciones, que incluyen spa, peluqueria, zona himeda, restaurantes vy,
por supuesto, servicios de alojamiento. Asimismo, existe un enfoque importante en el
servicio al cliente con un recurso humano altamente calificado, con conocimientos de un
segundo idioma, ademds, de mantener siempre los valores de respeto, amabilidad y la mejor
disposicion.

El segmento de los clientes son personas que buscan el bienestar, el cuidado personal y
servicios de belleza. Actualmente los canales de comunicacion del spa son la publicidad
dentro del hotel y mercadeo en redes sociales (Instagram) donde publican sus servicios,

muestran sus espacios y exponen las promociones que tienen.

4.5 Las 5P’s

Actualmente, la interaccion con el cliente en el spa se lleva a cabo mediante la
distribucion de volantes, la exhibicion de cuadros informativos en areas con alta afluencia de
personas y a través de una cuenta en la red social Instagram. Al analizar las encuestas
realizadas a los usuarios de spas en Cali, se descubrid que estan abiertos a recibir
informacion, consejos y recomendaciones Utiles (ver Anexo 1). Las recomendaciones y

valoraciones en linea también resultan ser factores clave en la construccion de la confianza
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de los usuarios (ver Anexo 5). Ademas, se ha observado que los usuarios estan interesados en
conocer sobre los spas a través de las redes sociales y les gustaria celebrar eventos con el spa

(ver Anexos 6y 7).

En vista de lo anterior, se proponen tres estrategias. En primer lugar, se sugiere crear una
comunidad a través de publicaciones en redes sociales utilizando la técnica de Hub-Hero-
Help. En segundo lugar, se recomienda generar una buena reputacion y recomendaciones en
linea, mediante la promocion del spa en plataformas de calificacion. En tercer lugar, se
aconseja invertir en anuncios publicitarios en redes sociales para aprovechar los picos de
consumo en fechas de celebracion. Ademas, otras estrategias que complementaran la
comunicacion y promocion del spa.

En cuanto a los productos, el spa cuenta con un amplio portafolio de servicios que pueden
ser adquiridos de manera individual o a través de paquetes denominados "Rituales". Los
resultados de las encuestas realizadas (Ver anexos 2, 3 y 4) han evidenciado que las personas
prefieren disfrutar de estos servicios en compaiia. En este sentido, se proponen dos
estrategias las cuales son disefiar planes grupales y complementar los servicios. Con esto se
busca incrementar la venta de paquetes y mejorar la experiencia de los usuarios.

La distribucion o mas bien el lugar donde se ubica el spa es clave para los clientes. El
Hotel Intercontinental al ser un hotel tan prestigioso que ademas cuenta con seguridad y
parqueadero, tiene dentro una variedad de restaurantes que aseguran aiin mas el ingreso de
personas a este. Por eso, Corponova debe aprovechar estos beneficios y realizar alianzas con

estos para beneficiarse mutuamente.
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Respecto a las personas, una manera de captarlas y mantenerlas fieles al spa y sus canales
de comunicacion es por medio de informacion de su interés que les genere beneficios en su
dia a dia, ademas, del servicio del spa. Con el proposito de comprender como establecer esta
comunicacion, creamos el perfil del comprador para el spa, lo cual nos permite tener una

comunicacion coherente con el estilo de vida de nuestro publico objetivo.

El buyer persona es una mujer de entre 25 y 50 afios que se preocupa por el cuidado de su
piel y busca opciones para relajarse y cuidar de si misma. Esté interesada en recibir masajes,
ya sea para aliviar tensiones fisicas o para disfrutar de un momento de relajacion. Ademas,
puede tener necesidades deportivas que requieran de masajes terapéuticos. También valora la
flexibilidad de horarios para poder programar los masajes cuando tenga un espacio libre en

su agenda o cuando pueda coordinarlos con su pareja o amigas.

Esta mujer se caracteriza por tratar a las personas con amabilidad y espera recibir un
servicio de alta calidad. Le gusta estar informada acerca de los procedimientos y técnicas que
se utilizaran durante el masaje, asi como recibir consejos y recomendaciones para mejorar su
bienestar en general. Esta abierta a recibir sugerencias sobre como mejorar su rutina diaria y
aprecia los consejos practicos que le ayuden a cuidar su piel y su salud en general (Ver anexo

8).

4.6 Descripcion de las Estrategias
4.6.1 Estrategias de comunicacion

Estrategia: Publicar contenido en redes sociales
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Objetivo: Generar comunidad a través de contenido relevante y de interés para los
seguidores.
Tactica: Utilizar contenido hub, hero, help

e Hub: Contenido interesante, por ejemplo, tips para relajarse después de un dia
estresante. (Ver anexo 9 y10)

e Hero: Contenido que ayude a las personas a resolver un problema o desafio, por
ejemplo, masajes que pueden hacerse en casa para relajar tension en los musculos.
(Ver anexo 11)

e Help: Proporciona apoyo durante el proceso de compra, por ejemplo, explicar que
paquetes de servicios que se tienen en el spa puede ayudar a los usuarios
dependiendo de la situacion que tenga. (Ver anexo 12)

Actividades:

e Investigar y planificar los datos que se pondrdn como posts.

e Disefiar la pieza o grabar y editar el video para la publicacion.
Calendario: Publicar cada lunes y jueves.

KPI: Seguidores, likes e interacciones.

Estrategia: Generar reputacion y recomendacion en linea.

Objetivo: Posicionar digitalmente el spa en la ciudad por medio de
calificaciones/recomendaciones de clientes pasados.

Tactica: Usar TripAdvisor o plataformas similares de recomendacion/resefias y ofrecer
pequetios descuentos o regalos para que los clientes dejen su calificacion.

Actividades:
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e Generar el contenido que se colgard en la plataforma como fotografias, videos e
informacion escrita como la descripcion de los servicios, ubicacion, nimeros de
contacto.

e Plantear los pequefios descuentos u obsequios para motivar a los usuarios a dejar
su calificacion.

Calendario: dos veces a la semana minimamente tener alguna resefla y/o calificacion de
los clientes.

KPI: Estadisticas de valoracion de la plataforma.

Estrategia: Invertir en anuncios publicitarios en redes.
Objetivo: Capitalizar los picos de gastos del consumidor en fechas conmemorativas y
festividades.
Tactica: Pautar en redes contenido para fechas especiales. Por ejemplo, se acerca el dia de
las madres, entonces se empieza a invertir en redes para promocionar posts con paquetes
disefiados para el evento y con frases y conceptos alusivos como “Mama se merece un
descanso, y nosotros estamos aqui para ofrecérselo”. “Nuestros servicios de spa son el
regalo perfecto para una madre que se lo merece todo.”
Actividades:

e Establecer un calendario con las fechas de eventos y festividades importantes del

ano.
e Dos semanas antes de la fecha empezar con el proceso de creacion de conceptos,

piezas graficas y paquetes de servicios si aplica.
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e Una semana antes de la fecha, publicar en redes y pautar configurando el nicho
objetivo (zonas, intereses, edades) con las opciones que redes como Instagram y
Facebook permiten establecer.

Calendario: Empezar con las actividades una semana antes del evento.

KPI: Porcentaje de variacion en las ventas durante la fecha especial.

Estrategia: Alianzas para promocion
Objetivo: Crecer en seguidores de Instagram y visibilidad, a través de la imagen de
establecimientos y/o influencers reconocidos.
Tactica: Aliarse con los establecimientos y el mismo hotel para hacer distintas
actividades y potenciarlas con personas con influencia. Por ejemplo, se podria organizar
un concurso especial para parejas en colaboracion con los demas establecimientos. Se
sortearia un paquete completo que incluye una noche de hospedaje en el hotel, una cena
en uno de los restaurantes y un tratamiento en el spa. La dinamica del concurso
consistiria en que cada establecimiento publique el sorteo etiquetando a los demas
participantes, junto con las instrucciones del concurso que serian etiquetar a dos amigos
en los comentarios y que todos los participantes deben seguir las cuentas de todos los
establecimientos. De esta manera, se lograria aumentar el nimero de seguidores y obtener
visibilidad en las redes sociales del hotel, el restaurante y, si se decide agregar, del
influencer elegido para potenciar el concurso.
Actividades:

e Identificar los establecimientos (internos o externos al hotel) e influencers,

si corresponde, teniendo en cuenta el concepto del evento y el piblico
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objetivo. Por ejemplo, si el evento se trata de un paquete para parejas, dia
de las madres, San Valentin, etc.

e Planificar los términos de la propuesta, como los paquetes que ofrecera
cada establecimiento, los tiempos de publicacion, la inversion destinada al
influencer y otros componentes relevantes. También, es importante
considerar aspectos como las fechas y duracion del concurso, las
condiciones para participar.

e Presentar la propuesta a los establecimientos y/o influencers
seleccionados, y negociar los detalles del evento. Esto implica discutir y
acordar los aspectos logisticos, las expectativas de promocion y cualquier
otro punto relevante.

e Disefiar una pieza promocional, como un video de presentacion u otros
componentes visuales, para promocionar el sorteo. Esta pieza debe ser

atractiva, informativa y representar adecuadamente el evento.

Calendario: Planificar las actividades y alianzas con suficiente antelacion, considerando

la disponibilidad de los participantes y las fechas si es un dia especial. Establecer una

frecuencia regular de colaboraciones para mantener la visibilidad y el interés en el spa.

KPI: Incremento en el nimero de seguidores de Instagram del spa y el hotel, interaccion

en las publicaciones, menciones y alcance de las actividades promocionales.

Estrategia: Comunicacion continua con los clientes
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Objetivo: Motivar la compra continua de los clientes.

Tactica: Utilizar el remarketing. Por ejemplo, aprovechando la base de datos de clientes
del spa, se ha identificado que un usuario en particular siempre que se realiza un servicio
en el spa, lo hace a fin de mes. Con este conocimiento, se puede implementar un enfoque
proactivo y oportuno de email o mensajes de texto para anticiparse al momento de la
compra.

Cuando se acerque la fecha estimada de su proxima visita, se enviard un correo
electronico personalizado a este cliente, invitindolo cordialmente a reservar su servicio
en el spa. Este recordatorio personalizado busca mantener una relacion cercana con el
cliente, brinddndole comodidad y facilitando su experiencia. Al analizar el
comportamiento y los patrones de los clientes, se pueden descubrir més casos como este,
lo que permitira mejorar aun mas las estrategias de remarketing. Es importante saber
enfocar la estrategia de tal manera que los usuarios no se sientan hostigados y desarrollen
desagrado por el spa.

Actividades:

e Analizar la base de datos de clientes del spa para identificar patrones de
comportamiento, como la frecuencia de reserva y los momentos preferidos
por cada cliente.

e Crear segmentos de clientes en funcion de estos patrones.

e Disear la estrategia de comunicacion para invitar a la recompra segun las
caracteristicas de cada segmento.

Calendario: No es fijo.

Kpi: Variacion en la reserva de servicios después de la invitacion a la recompra.
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Estrategia: Participacion en eventos de la ciudad de Cali

Objetivo: Establecer alianzas con empresas organizadoras de eventos en Cali para
promocionar el spa y generar reconocimiento diferentes ambitos.

Tactica: Obsequiar bonos con descuentos en eventos como la carrera 15k de Allianz, la
media maraton de Cali, Muestras comerciales, conciertos, etc. Por ejemplo, se puede
establecer una alianza con el Hotel Intercontinental y con Juancho Corrélon, ofreciendo
bonos de regalo para los ganadores de la carrera y descuentos atractivos pre-carrera. Esto
permitira que la marca del spa sea reconocida en el &mbito deportivo y se asociara con los
beneficios de los masajes deportivos.

Actividades:

e Identificar los eventos deportivos y culturales mas relevantes en la ciudad
de Cali, asi como las empresas organizadoras asociadas a ellos.

e Establecer contacto y negociar alianzas con estas empresas para obtener la
participacion del spa en los eventos. Definir los detalles de los bonos de
descuento y los obsequios para los ganadores.

e Disefiar y producir los bonos de descuento del spa, incluyendo
informacion sobre los servicios ofrecidos y los beneficios para los

participantes.

Calendario: Tener planificadas las fechas de los eventos deportivos y culturales, y
empezar el contacto con los organizadores al menos dos meses antes.
Kpi: Cantidad de bonos redimidos, porcentaje de variacion en la venta de los servicios

relacionados al evento.
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Estrategia: Prestigio y promocion internacional.
Objetivo: Obtener reconocimiento y prestigio a nivel internacional.
Tactica: Participar activamente para ganar los World Luxury Spa Awards, un prestigioso
evento anual que premia a los mejores spas a nivel mundial. La participacion actualmente
tiene un costo de £450.
Actividades:
e Investigar y familiarizarse con los World Luxury Spa Awards: Obtener
informacion detallada sobre los premios, sus categorias y criterios de
evaluacion. Analizar los spas ganadores de ediciones anteriores para

comprender los estandares de excelencia y calidad requeridos.

e Preparar la participacion: Evaluar el spa en funcion de los criterios de los
premios y realizar mejoras o ajustes necesarios para cumplir con los
estandares exigidos. Preparar un dossier que destaque los servicios,

instalaciones, programas exclusivos y testimonios de clientes satisfechos.

e Presentar la candidatura: Enviar la candidatura del spa a los World Luxury
Spa Awards dentro de los plazos establecidos. Asegurarse de proporcionar
la informacidn solicitada de manera completa y precisa, resaltando los
aspectos diferenciadores y Unicos del spa.
Calendario: La premiacion es anual, identificar las fechas de cierre para participar y

postularse antes de dicha fecha.
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Kpi: Puesto clasificatorio que sea otorgado, ademas, la retroalimentacion que da el

jurado, si es que la proporciona.

4.6.2 Estrategias de Producto
Estrategia: Planes grupales.
Objetivo: Fomentar la compra de paquetes de servicios en grupo para aumentar las ventas
y mejorar la experiencia del usuario.
Tactica: Disefiar paquetes atractivos para grupo de personas, que permita brindarles una
experiencia unica y diferenciada, asi como beneficios especiales para la compra de
paquetes en grupo, como descuentos, servicios adicionales u obsequios. También,
tomando en cuenta cumpleafios o celebraciones, de manera que se puedan personalizar
las experiencias y necesidades de los clientes.
Por ejemplo, "Tarde entre amigas". Este plan esta especialmente disefiado para chicas
adolescentes que buscan una tarde diferente y relajante en compaiiia de sus amigas. El
paquete incluye una limpieza facial e hidratacion para dejar la piel fresca y radiante.
Después, podran disfrutar de unos masajes relajantes para liberar tensiones y dejar la
mente en paz. El momento estelar del plan "Tarde entre amigas" es el ritual renovage, el
cual permitira que las chicas se sientan renovadas y llenas de energia. Para cerrar con
broche de oro, tendran la oportunidad de relajarse ain mas en el sauna o disfrutar de un
chapuzon en la piscina.

Actividades:



e Disefiar los paquetes para cada grupo, hacer énfasis en grupos grandes o
fechas especiales como “dia de la madre”, “dia de la mujer”, “cumpleafios”

e Identificar formas efectivas de llegar al grupo objetivo de cada paquete y
promocionarse.

Calendario:

KPI: Encuesta de satisfaccion dias después de la compra del paquete.

Estrategia: Complementar los servicios.
Objetivo: Hacer més atractiva y diferenciada la oferta de servicios.
Tactica: Establecer alianzas de mutuo beneficio con los restaurantes del hotel. Por

ejemplo, ofrecer a los clientes del spa una carta modificada con una seleccion de
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productos del restaurante. De esta manera, los clientes podréan solicitar ciertos productos,

como jugos saludables o bebidas con beneficios para el cuerpo, directamente desde el
spa. Ademas, se pueden incorporar estas opciones a los paquetes ofrecidos. A
continuacion, se presenta un ejemplo de como se podria integrar esta tactica en un
paquete especifico:
Ritual Renovage

Sumeérgete en un ritual que te brindard una maravillosa sensacion de energia,
vitalidad e hidratacion profunda para tu piel. Disfruta de un masaje relajante y sedativo,
descontracturante, realizado con una base de yogurth, Ylang Ylang, lavanda y naranja
dulce. Como broche final, deleita tu paladar con una bebida revitalizante que ofrece

beneficios para tu piel.
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Con esta tactica, los clientes podran experimentar una experiencia completa, donde la
relajacion y el cuidado corporal se complementan con opciones gastronomicas
saludables.

Actividades:

e Identificar los productos del restaurante que pueden complementar los
servicios del spa y crear una seleccion de opciones saludables y
beneficiosas para el cuerpo.

e Establecer una alianza con el restaurante del hotel para incorporar estos
productos a la carta modificada del spa. Definir los detalles de la
colaboracion, como los precios, la disponibilidad de los productos y la
logistica de entrega.

e Disefiar y crear el material para comunicar esta oferta de servicios
complementarios a los clientes. Esto puede incluir la actualizacion del
brochure del spa y la creacion del menu que podran comprar los clientes.

Calendario: La estrategia no necesita de un calendario como tal siendo una propuesta fija
para el spa.
Kpi: El incremento en las ventas de los paquetes con complemento afiadido y el numero

de venta de los items del ment.
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5. Conclusiones y recomendaciones

En lineas generales, la realizacion de este trabajo nos ha permitido apreciar el esfuerzo
involucrado en la elaboracion de un plan de marketing, asi como todos los detalles necesarios
para garantizar la satisfaccion del cliente, en este caso, el spa en particular, mediante la
implementacion de estrategias efectivas. Para ello, hemos examinado el contexto de la empresa,
identificando sus debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades. Para llevar a cabo este
analisis, hemos realizado un estudio de mercado dentro de nuestras posibilidades, extrayendo
conclusiones internas basadas en los resultados obtenidos. Ademas, hemos utilizado
herramientas de marketing que nos han ayudado a establecer conexiones entre diversos factores,
tales como la ubicacion, las instalaciones, el precio, la promocion y, de suma importancia, el
perfil del cliente ideal para el spa.

Hemos adquirido una gran cantidad de conocimientos durante este proceso y nos
sentimos sumamente satisfechos con el trabajo realizado. Agradecemos al spa por brindarnos la
oportunidad de participar en este proyecto. Realmente esperamos que se aproveche al maximo
este plan y que los resultados obtenidos reflejen el esfuerzo y la dedicacion invertidos en é€l.
Estamos emocionados por ver los frutos que se cosecharan a través de todas las acciones
realizadas.

Nuestras estrategias propuestas incluyen el uso de redes sociales, gestion de reputacion
en linea, publicidad dirigida, alianzas promocionales y comunicacién continua con los clientes.
Sin embargo, recomendamos al spa adaptar las seglin sea necesario para asegurar el éxito de

estas.



6. Recomendaciones
Implementar estrategias interactivas en las redes sociales (Instagram), como sorteos,
preguntas a los seguidores y eventos, para fomentar la participacion activa de los
seguidores.
Utilizar un enfoque conciso en las publicaciones de redes sociales, evitando saturarlas
con demasiadas palabras. En caso de necesitar mas informacion, se puede utilizar el
caption para completarla.
“Corponova Spa y Peluqueria Hotel Intercontinental Cali” es un nombre bastante largo,
como la intencion es tener muy presente el Hotel Intercontinental, se puede poner este
como ubicacion en el bio y asi simplificarlo un poco.
Mejorar el contacto con los clientes utilizando herramientas como Linktr.ee en el perfil
de las redes sociales, en lugar de dejar el nimero de Whatsapp directamente. Esto
permitira que los clientes accedan tanto a Whatsapp como al brochure haciendo clic en
los enlaces correspondientes.
Aprovechar los eventos organizados por el Hotel Intercontinental y promocionarse en
ellos mediante publicidad fisica, ofreciendo bonos de descuento o simplemente
informando a los clientes sobre la ubicacion y los servicios del spa.
Colaborar con personas influyentes para atraer a mas personas al spa.
Establecer alianzas estratégicas con otras marcas para aumentar la visibilidad y llegar a
nuevos publicos.
Mejorar la visibilidad dentro del spa mediante sefalizaciones internas, proporcionando

informacion al ingresar al hotel y colocando avisos mas visibles.
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Fomentar una mayor participacion e implicacion del Hotel Intercontinental en las redes
sociales del spa.

Potenciar los planes para parejas o grupos, ya que son fundamentales para atraer a
clientes que buscan disfrutar de un tiempo de calidad con otras personas, relajarse y
consentirse.

Pautar durante fechas especiales y generar el boca a boca entre las personas, combinacion
efectiva para atraer a clientes al spa y asegurar recomendaciones continuas.

Mantener un seguimiento a las estrategias implementadas tanto en redes sociales como en
el punto fisico. Esto les dard una idea de que es lo mas atractivo para los clientes y que no
esta funcionando tan bien. Esto también les permitira darse cuenta de como invertir el

dinero respecto a las publicidades y marketing que se realice.
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8. Anexos

¢Le gustaria recibir asesorias o tips en el spa sobre el cuidado, una vida saludable...?
55 responses

@®si

® No
® Me daigual

78.2%

Anexo 1. Encuesta para el estudio de usuarios recurrentes de spas en Cali.

¢Le gustaria tener un plan de spa con amigas, pareja..?

55 responses

®si
® No

_—

94.5%

Anexo 2. Encuesta para el estudio de usuarios recurrentes de spas en Cali.

Usted va a el spa acompaiiado por:
55 responses
@ Voy sola / solo
@ Amigos
21.8% ® Pareja
@ Familia

Anexo 3. Encuesta para el estudio de usuarios recurrentes de spas en Cali.
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¢Llevaria a sus hijos a un spa?
53 responses

@®si
® No

Anexo 4. Encuesta para el estudio de usuarios recurrentes de spas en Cali.

:Qué factores claves te darén la confianza para asistir al spa?
53 responses

Por recomendacion 46 (86.8%)

Valoraciones en intenrnet 17 (32.1%)

Respaldado por una institucion

0/
reconocida 21 (39.6%)

Anexo 5. Encuesta para el estudio de usuarios recurrentes de spas en Cali.

¢Por qué medio te gustaria enterarte de un spa?
55 responses

@ Redes sociales (instagram, facebook)
@ Pagina web

@ Folletos, tarjetas, volantes

@ Otro

Anexo 6. Encuesta para el estudio de usuarios recurrentes de spas en Cali.



38

¢ Celebraria una fecha especial en un spa?
54 responses

@ si
@® No
® Tal vez

Anexo 7. Encuesta para el estudio de usuarios recurrentes de spas en Cali.

Camila ... .. ..

o Ihaptrar ol el B0 (0 us [l
3% afesa Cali
# iy loerrpn Cunt B Claslnee) ki i ST
H‘::':m’m“":ﬂm T e o s s e

Vot FRUSTRACIONES
& Tapre i Pe it slndadim o e
s
® Ty D 1vaie ERITN30 TTHL W U8 Y

rE
= Lrrre coerra e beenpoe COfs ALy aerngas del

pp—

& Dechoads.

* Apvalhs

# Lip gity restinesess yiorreads §
i Tt

LE-GUETA INVET T D3 % WERst, COMRTRNA
CAME MO SE PULDRE ERCATIMAR EM E30.

Anexo 8. Buyer Persona

Téenicas de r

Corponova Spa

Hotel In inental

de los dos puntos ar

Anexo 9. Publicacion Instagram utilizando estrategia Hub



39

HUB

8 alimentos basicos una piel radiante Los beneficios del Aguacate para la

Corponova Spa
Hotel Intercontinental
Cali

Anexo 10. Publicacion Instagram utilizando estrategia Hub

HERO

Tienes un evento y te ha salido e en el rostro
4Como salvarte?

*En el caption poner la l:[li‘[][lnl]lfﬂ 3]]3

recomendacion para este caso. ;
Hotel Intercontine

Cali

HELP
Paquetes para parejas:
Te explicamos qué incluye

*En el caption o en earrucel todo lo EI]?[]I]I]UUH 3]]3
que incluye este paquete.

Hotel Intercontinental
Cali

Anexo 10. Publicacion Instagram utilizando estrategia Help




