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Prefacio

La presente investigacion surge del interés por conocer el concepto de SPA,
debido a mi labor como terapeuta y quirofisico. Tiene por intencion, en un
futuro, llevar a la practica el lanzamiento de un Day SPA. Cuando inicié la
busqueda de informacion, no imaginé que este tema fuera tan apasionante,
asimismo, cada dia representdé un reto, debido a la limitada existencia de
informacion formal. Por ello me acerqué a instituciones como la Asociacion
Latinoamericana de SPA’s en México, quienes me ofrecieron su apoyo y tuve la
fortuna de que me invitaran a asistir a la Expo SPA, que se llevd a cabo
durante el mes de mayo de este afio. Ahi descubri que existe todo un mundo
dedicado al SPA; conoci especialistas de diferentes paises; comprendi la
magnitud y la rentabilidad que ofrecen este tipo de negocios, del que existe
toda una oferta de equipamiento, no sélo a nivel mundial, sino también en
México, que cada dia se esta desarrollando con la méas alta tecnologia.
Ademas, pude observar que México esta a la altura del cualquier pais en este
ramo, incluso adelantado en algunas cosas y pendiente de desarrollar algunas
mas. Descubri un nuevo nicho de investigacion que es necesario explotar
todavia mas.

Es por ello que este estudio pretende abordar de manera formal el concepto
SPA, con la finalidad de dar a conocer su origen y su situacion actual en
México. Ademas, analiza qué importancia tiene el ingreso, la edad, el sexo y el
nivel de estudios en la asistencia de las personas a este tipo de
establecimientos; proceso llevado a cabo bajo el marco de la teoria del
comportamiento en la administracion, en especifico, con la teoria de la
motivacion de Maslow. Posteriormente se realiza un plan de negocios para el
lanzamiento de un Day SPA en la delegacion Cuauhtémoc del Distrito Federal.

El primero corresponde al marco tedrico y conceptual que detalla las
caracteristicas de la cultura y la medicina tradicional mexicanas y su relacion
con el SPA y la situacion actual de este tipo de negocios en nuestro pais. En el
segundo apartado se muestra la metodologia que se utilizé para poder realizar
la investigacion, como es el planteamiento del problema, los objetivos del
estudio, su justificacion; asi como la construccion de hipétesis, los instrumentos
de medicion y los estadisticos de prueba.

En el tercer capitulo se presentan y analizan los resultados obtenidos de la
aplicacion de una encuesta de opinion levantada en la delegacion Cuauhtémoc
y se realiza la prueba de hipétesis.

Y, por ultimo, se presenta un plan de negocios para el establecimiento de un
Day SPA en la delegacién Cuauhtémoc, por medio del analisis del mercado
potencial, la estrategia del producto, del precio, la plaza, la promocion y la
comercializacion.
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La inversion mas rentable
es la que haces en ti mismo,
porque se traduce en salud y bienestar.



INTRODUCCION

Pareciera que en el mundo en que vivimos, con grandes adelantos tecnolégicos,
con un ritmo de vida muy acelerado (que se acentlla mas en las grandes ciudades o
centros de poblacién); el cambio de nuestros habitos alimenticios; la falta de
ejercicio; la falta de tiempo para el esparcimiento, no se piensa en el individuo. Sin
embargo, existe una tendencia a nivel mundial de centrarnos en el bienestar y
cuidado del cuerpo.

Con mayor frecuencia, medios de comunicacidon como la television, revistas o el
radio incentivan a las personas a exhibir un cuerpo mas delineado y estético, y para
gue se preocupen por cuidar su peso, ya sea por salud, imagen, o por pertenecer a
un grupo social o, simplemente, por vanidad. En este sentido, podemos observar
distintos tipos de dieta; la diversificacion de productos light en el mercado; nuevos
aparatos para hacer ejercicio en casa,; el uso de cremas reductivas y medicamentos,
laxantes. Sin duda, éstos son mercados que han crecido en México (La guia del
SPA, 2007, p. 6).

Hoy podemos ver que se han roto paradigmas en cuanto a género. Anteriormente
se pensaba que el cuidado personal era exclusivo del sector femenino, pero cada
vez mas hombres se preocupan por verse bien; incluso se ha creado el término
metrosexual para este tipo de personas.

Ademas, los tiempos han cambiado y los consumidores exigen cada vez mas
servicios especificos y profesionales que, en conjunto, cuidan a las personas de
forma integral. En este sentido, surge el término SPA, que en México se ha ido
adoptando poco a poco, producto de la apertura de los mercados que se presento
con la adhesion al Acuerdo General de Aranceles y Comercio (GATT), en 1986, y
con la llegada de hoteles de firmas extranjeras a centros turisticos, o franquicias en
este ramo (La belleza, un concepto integral, 2009).

Este concepto tiene muchos significados. Es un término del que todo mundo habla
pero que pocos conocen; generalmente, se asocia Unicamente con un lugar de
masajes para eliminar el estrés; pero el concepto es mas integral.

Por otra parte, en México existe la medicina tradicional o prehispanica, que contiene
un vasto nimero de plantas medicinales y terapias alternativas a través de medios
naturales como el agua, el calor y el uso de temascales, que incluso se han incluido
dentro del SPA mexicano. Los temascales se usaban desde hace mucho tiempo en
comunidades indigenas. Su uso formaba parte de actividades ligadas a cuestiones
culturales o tradicionales y consistia en un proceso de purificacion corporal, mental y
espiritual, que estaba potenciado y armonizado con los ritmos naturales del tiempo y
del sistema solar. Actualmente se utilizan en centros ecoturistas y zonas turisticas
como un atractivo de algunas regiones del pais.



En la ciudad de México, que es una de las ciudades mas pobladas del pais (incluso
del mundo), con alrededor de 8,720,916 habitantes, se concentra la actividad
economica del pais; forma parte de la Zona Metropolitana del Valle de México, que
esta conformada por 41 municipios del Estado de México y uno del Estado de
Hidalgo, y agrupa, en total, una poblacién de 19 239 9107 habitantes.

Esta conformada por 16 delegaciones politicas: Alvaro Obregon, Benito Juarez,
Coyoacan, Cuajimalpa, Cuauhtémoc, Gustavo A. Madero, lIztacalco, Iztapalapa,
Magdalena Contreras, Miguel Hidalgo, Milpa Alta, Tlahuac, Tlalpan, Venustiano
Carranza y Xochimilco. Cada una de ellas presenta diferentes grados de desarrollo
en comparacién con otras ciudades del pais; en este sentido, el grado de
marginacion respecto a ellas es muy bajo. Este grado de marginacion toma en
consideracion la cantidad de poblacion analfabeta, la cobertura de servicios basicos
como agua potable, drenaje, hacinamiento (indices de marginacion, 2005).

Dentro de estas delegaciones, resalta Cuauhtémoc, por estar ubicada en el centro
de la ciudad y porque en ella se localizan las oficinas mas importantes, consorcios
de firmas internacionales y por contar con las colonias con mayor tradicion y mas
exclusivas de la ciudad, como la Condesa y la Roma. En esta Delegacion habitan
521 348 habitantes y concentra la poblacion con un nivel econémico medio-alto. Por
tal razon existe el interés de realizar el estudio de oportunidad de negocio de un Day
SPA en esta Delegacion.

! Delimitacion de las Zonas Metropolitanas de México 2005, Consejo Nacional de Poblacion e Instituto
Nacional de Estadistica Geografica e Informatica, p.65.
2 -

Ibid.



. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

1.1 Conceptos generales de culturay SPA

El cambio en los estilos de vida de la poblacién mexicana ha provocado la aparicion
de nuevas enfermedades, como el estrés, la migrafia, la depresioén etc., originadas,
principalmente en las ciudades, por el ritmo de vida tan acelerado, por el tréfico, la
contaminacion, el ruido, la violencia, la presion laboral, el cambio de nuestros
hébitos alimenticios, la falta de ejercicio y la falta de tiempo para el esparcimiento.
Por ello es necesario contar con espacios que permitan la prevencién o el
tratamiento de este tipo de enfermedades a través de medios naturales que no
dafien el organismo, como son los SPAs.

Pero ¢qué servicios son los que se deben ofrecer dentro de un SPA; qué
instalaciones se debe tener; cudles son los aspectos que hacen la diferencia para
gue sea un éxito este tipo de establecimientos; qué variables se deben tomar en
consideracion al instalar un SPA que permita disefiar estrategias de mercadotecnia
para recuperar la inversion en el menor tiempo y disminuir el riesgo?

Pero ¢qué es lo que determina el patrén de consumo o las preferencias de las
personas al adquirir un determinado bien o servicio? La teoria del comportamiento
en la administracion que surge a finales de los cuarentas y principios de los
cincuentas trata de explicar esto, al centrar su andlisis en las personas en el
contexto organizacional, a diferencia de la teoria clasica de relaciones humanas y la
teoria burocréatica, que se centraban mas en lo normativo, sin tomar en cuenta al
individuo como base de la organizacion.

La teoria del comportamiento tiene su mayor exponente en Herbert Alexander
Simon y se fundamenta en la conducta individual de las personas. Para explicar
cémo se comportan las personas, es necesario estudiar la motivacion humana que
esta relacionada con las necesidades de autorrealizacién, como se menciona en los
postulados de Maslow, psicélogo y consultor estadounidense, que expuso una
teoria de la motivacion segun la cual las necesidades humanas estan jerarquizadas
y dispuestas en niveles de acuerdo con su importancia e influencia y que tiene
relacion con la cultura. Esa jerarquia de necesidades se puede observar como una
pirdmide.

En la base de la piramide estdn las necesidades inferiores (necesidades
fisiolégicas), y en la cima, las mas elevadas (las necesidades de autorrealizacion).



Figural
Jerarquia de las Necesidades de Maslow

™

> Neceskdades
Secundarias

Necesidades
Primarias

Fuente: Chiavenato (2000), Introduccién a la Teoria General de la Administracion,Editorial Mc Graw Hill, - {Eliminado:

Ciudad de México. p.569.

1. Necesidades fisiolégicas: constituyen el nivel mas bajo de todas las
necesidades humanas, pero son de vital importancia. En este nivel estan las
necesidades de alimentacién (hambre y sed), suefio y reposo (cansancio),
abrigo (frio o calor), el deseo sexual, etcétera. Las necesidades fisioldgicas
estan relacionadas con la supervivencia del individuo y la preservacion de la
especie. Son necesidades instintivas que nacen con la persona y son las mas
apremiantes de todas la necesidades; cuando alguna de éstas no logra
satisfacerse, ello rige el comportamiento. Sin embargo, cuando se come con
regularidad y de manera adecuada, el hambre deja de ser una motivacién
importante. Cuando todas las necesidades humanas estan insatisfechas, la
mayor motivacion seran las necesidades fisiolégicas y el comportamiento del
individuo buscard encontrar alivio a la presion que producen sobre el
organismo.

2. Necesidades de seguridad: surgen en el comportamiento cuando |aS*"**{Conformato: Numeracion y

necesidades fisiolégicas estan relativamente satisfechas. vifietas

3. Necesidades sociales: surgen en el comportamiento cuando las necesidades
primarias (fisiolégicas y seguridad) se encuentra relativamente satisfechas.
Se destacan las necesidades de asociacion, participacion, aceptacion por los
compafieros, intercambios amistosos de afecto y amor.

4. Necesidades de autoestima: son necesidades relacionadas con la manera
como en que el individuo se ve y se evalla a si mismo. Comprenden la
autopercepcion, la autoconfianza, las necesidades de aprobacion social, el
respeto, el estatus y el prestigio.

5. Necesidades de autorrealizacion: son las mas elevadas y estan en la cima de
la jerarquia. Son necesidades que cada individuo tiene de realizar su propio
potencial y de autodesarrollarse continuamente. Esa tendencia se manifiesta
en el deseo de ser mas de lo que es y llegar a ser todo lo que puede ser.



La teoria de Maslow de la jerarquia de necesidades presupone los siguientes
aspectos:

= Solo cuando un nivel inferior de necesidades estd satisfecho, o es
debidamente atendido, surge en el comportamiento el nivel inmediatamente
mas elevado.

= No todas las personas consiguen llegar a la cima de la piramide. Algunas
llegan a preocuparse fuertemente por las necesidades de autorrealizacion;
otras se estacan en las necesidades de autoestima; otras en las necesidades
sociales, mientras que muchas mas se quedan preocupadas exclusivamente
por las necesidades fisioldgicas y de seguridad, sin conseguir satisfacerlas
por completo.

= Cuando las necesidades inferiores estan razonablemente satisfechas, las
necesidades localizadas en los niveles mas elevados comienzan a dominar el
comportamiento. Sin embargo cuando no se satisface alguna necesidad del
nivel mas bajo, ésta vuelve a predominar en el comportamiento, al generar
tension en el organismo. La necesidad mas importante o mas apremiante
monopoliza al individuo y tiende, de manera automatica, a organizar la
movilizacion de las diversas facultades del organismo para anteverla.

= Cada persona tiene, siempre, mas de una motivacién y todos los niveles
actlan en conjunto en el organismo, pero las necesidades mas elevadas
predominan sobre las bajas, si éstas han sido suficientemente satisfechas o
atendidas. Toda necesidad esta intimamente relacionada con el estado de
satisfaccion o de insatisfaccion de otras necesidades. Su efecto sobre el
organismo es siempre global y de conjunto, nunca aislado.

= Cualquier comportamiento motivado es como un canal a través del cual
pueden ser expresadas o satisfechas, en conjunto, muchas necesidades
fundamentales.

= Cualquier frustracién o posibilidad de frustracion en la satisfaccion de ciertas
necesidades se considera una amenaza psicoldgica, que origina reacciones
generales de emergencia en el comportamiento humano. (Chiavenato, 2000,
pp. 569-574).

Los postulados de Maslow tienen influencia en el individuo, pero existen muchos
factores que pudieran intervenir, como el ambito social en que el individuo se
desarrolla (y que forma parte de las necesidades sociales para Maslow), ubicado en
el tercer peldafio de la piramide y relacionado con las necesidades de autoestima y
de autorrealizacion y que generan que el individuo quiera pertenecer a un estatus, a
un circulo social, por lo que cambiara sus habitos de consumo, la conceptualizacion
de la belleza, su forma de vestir, los lugares que frecuenta, etcétera.

Para ello, se consideré necesario definir qué es la cultura y qué es cultura mexicana
y su relacién con el SPA, desde el punto de vista de todas las tradiciones, como el
uso de planta medicinales y la utilizacién de los temascales.



1.1.1 Concepto de cultura

La palabra “cultura” tiene muchos significados, dependiendo del enfoque con el que
se le utilice, por ejemplo, la UNESCO declar6é 1992 (“Definicién de cultura”, 2009):

“[...] que la cultura da al hombre la capacidad de reflexionar sobre si mismo. Es ella
la que hace de nosotros seres especificamente humanos, racionales, criticos y
éticamente comprometidos. A través de ella discernimos los valores y efectuamos
opciones. A través de ella el hombre se expresa, toma conciencia de si mismo, se
reconoce como un proyecto inacabado, pone en cuestion sus propias realizaciones,
busca incansablemente nuevas significaciones y crea obras que lo trascienden.”

Desde el punto de vista antropolégico, se entiende por cultura como:

Conjunto de valores, creencias, ideologias, habitos, costumbres y normas que
comparten los individuos en la organizacién y que surgen de la interrelacion social,
los cuales generan patrones de comportamiento colectivos que establecen una
identidad entre sus miembros y los identifican de otra organizacion (“Cultura”, 2009).

Otro concepto de cultura es:

La cultura es el conjunto de todas las formas y expresiones de una sociedad
determinada. Como tal incluye costumbres, practicas, codigos, normas y reglas de
la manera de ser, vestimenta, religion, rituales, normas de comportamiento y
sistemas de creencias. Desde otro punto de vista, se puede decir que la cultura es
toda la informacion y habilidades que posee el ser humano. El concepto de cultura
es fundamental para las disciplinas que se encargan del estudio de la sociedad, en
especial para la antropologia y la sociologia (Ibid.).

La cultura en el plano del marketing internacional también puede definirse como:
Conjunto de valores, rituales, simbolos, creencias y procesos de pensamiento que
es aprendido y compartido por un grupo de personas y transmitido de una
generacion a otra.

Caracteristicas de la cultura:

1 Variabilidad. Cada pais tiene una cultura propia, relacionada con aspectos
como la religion, las tradiciones y su historia.

2 Heterogeneidad. Es posible encontrar mezclas de diferentes culturas en un+ --

pais. (Lee, 2009, p.28).

La cultura mexicana es un mosaico de culturas; es resultado de sucesos historicos;
es dindmica y responde a diferentes eventos, desde fiestas, alimentos, moda y

1

Con formato: Numeracioén y
vifietas




construcciones arquitecténicas, hasta las creencias simbdlicas o espirituales, como
los valores, los actos humanitarios, la organizacion social, los sistemas politicos, los
simbolos, el arte, el lenguaje, la tecnologia y la ciencia.

En lo que se ha dado en llamar “lo mexicano” confluyen elementos culturales de la
mas diversa indole. Es el resultado de un proceso historico formado relaciones de
poder, intercambios pacificos, asimilaciones de elementos culturales exégenos y
reinterpretaciones de los elementos culturales preexistentes. Como es el caso de
todos los paises latinoamericanos, cuando México se liberé del dominio espafiol,
sus habitantes carecian de lo que suele llamar “identidad nacional”. Quiza lo Unico
gue la mayor parte de los mexicanos compartia al momento de la Independencia era
el haber nacido en un territorio que pretendia ser un Estado, y la religion catdlica.
Fuera de eso, los vinculos interregionales eran escasos y las identidades
comunitarias y étnicas estaban muy arraigadas (“Cultura mexicana”, 2009).

1.1.2 Concepto de SPA

Por su parte, el concepto SPA no tiene un significado definido, ni siquiera el origen
de la palabra lo tiene; sin embargo, se relaciona con la propiedades de las aguas
termales que tenia la ciudad de Spa, ubicada en Bélgica, en el siglo XVI. En esa
ciudad existia una fuente de agua termal, que se dio a conocer por todo el mundo
porgue el liquido resultaba curativo para diversas dolencias fisicas. Actualmente, el
concepto ha evolucionado para referirse lugar destinado al ocio y a la salud, con una
diversidad de tratamientos de relajacion basados en el agua y que nada tiene que
ver con aguas termales propiamente.

Un SPA es un centro en el cual, se puede mezclar la salud y el ocio; asimismo, con
el deporte y otras actividades, ya que los SPAs no se limitan a las terapias
hidrogenadas, sino que también ofrecen diversas clases deportivas, instalaciones
para realizar ejercicios, y centros de belleza; ademas incluyen las técnicas del yoga
y la meditacion.

La norma mexicana de SPAs sobre los requisitos basicos de calidad en el servicio e
instalaciones, emitida por el Instituto Mexicano de Normalizacion y Certificacion,
define SPA como:

Lugar cuyo principal objetivo es buscar el bienestar fisico, mental y espiritual del
individuo por medio del agua a diferentes presiones y temperaturas, multiples
servicios y productos como son: faciales corporales, acondicionamiento fisico,
alimentacion y actividades mente-cuerpo.

El concepto de SPA en México se ha difundido masivamente por la publicidad en
revistas, en paginas de Internet, en hoteles de firmas extranjeras y medios de



comunicacion; sin embargo, esto no ha permitido ofrecer una idea clara de lo que
es, cudles son las instalaciones con las cuenta y qué tipo de servicios ofrece.

Ademas, no existe informacion suficiente sobre el tema, excepto informacion aislada
en revistas especializadas, en folletos publicitarios, en webs de internet que no
explican cdmo se origind, como llega a México y que generalmente constituyen
publicidad de este tipo de servicio. Hace falta conocer los beneficios que otorgan los
SPAs en cuanto a la salud y el bienestar.

En México, este tipo de servicios estaba dirigido a clases sociales altas, por sus
altos precios y porque este tipo de personas estan acostumbradas a viajar por el
extranjero y conocen este concepto, asi como sus beneficios. Pero actualmente,
este concepto se ha vuelto mas popular entre la clase media y media-alta, gracias a
la publicidad, los avances tecnoldogicos de comunicacion (como Internet), la
globalizacién (que permitio la entrada de empresas extrajeras de este tipo), tal vez
por moda, o porque las personas que cuentan con un mayor nivel educativo (con
ingresos que permiten el pago de este tipo de servicio) han tomado conciencia del
bienestar a través de medios naturales, lo que representa una fuerte oportunidad de
negocio en lugares con alta concentracion de poblacién, zonas urbanas, en donde
se tiene un poder adquisitivo alto, un muy bajo grado de marginacion, un alto nivel
de desarrollo humano y la presencia de enfermedades, como el estrés, originadas
por la dinamica de las ciudades .

Es importante conocer cual es la situacién de los SPAs en México, en donde estan
ubicados, si existen franquicias operando en el pais, cual es su marco normativo, si
es que existen conceptos de SPAs mexicanos, como ha cambiando la idea del SPA
en México, cual es su relacién con la medicina tradicional mexicana, cual es la
formacion que debe tener una persona para trabajar en un SPA y qué instituciones
ofrecen este tipo de capacitacion; cual seria el nivel de inversién y el equipamiento
gue se debe tener, cudles son los insumos, etcétera.



1.2 El SPA en la cultura mexicana

1.2.1 Caracteristicas de la cultura mexicana

En el caso de la cultura mexicana, Samuel Ramos, en su libro El perfil del hombre y
la cultura en México, menciona que la cultura esta condicionada por cierta estructura
mental del hombre y los accidentes de su historia, y que la cultura en México se ha
alimentado durante toda su existencia de la cultura europea y que ha sentido gran
interés por la cultura extranjera.

Al analizar el desarrollo de la cultura en América menciona que debemos distinguir
dos etapas: una de trasplantacién, y una segunda, de asimilacion. Los vehiculos
mas importantes de la trasplantacién fueron el idioma y la religion; ambos productos
de la educacion emprendida por los misioneros espafioles realizada en el siglo XIX
con la conquista espiritual de México.

Durante la Colonia se reprimia el espiritu de la nueva raza; los conquistadores eran
soldados, no hombres de trabajo, que tuvieron que explotar sus nuevas posesiones
por medio de la raza vencida. Las profesiones en esta etapa se reducian a dos: la
de cura o la de licenciado (abogado). La vida en la Colonia era monétona y rutinaria,
y se ha conservado hasta nuestros nuestros dias en los pueblos.

Desde antes de la conquista, dice Ramos, los indigenas eran reacios a todo cambio
0 renovacion, vivian apegados a sus tradiciones y eran rutinarios y conservadores.
El indio actual no es un artista; es un artesano que fabrica sus obras mediante la
habilidad aprendida por tradicién (Ramos, 2008, p. 36).

Después de la Independencia de México, los mexicanos querian hacer tabla rasa
del pasado y comenzar una nueva vida, como si antes nada hubiera existido; era
volver la espalda a su propio destino. En realidad la poblacién, al comenzar la
independencia, era una raza heterogénea, dividida geograficamente por la extension
del territorio. Una masa de poblacidon miserable e inculta, pasiva e indiferente, como
el indio acostumbrado a la mala vida, una minoria dindmica y educada, pero de un
individualismo exagerado por el sentimiento de inferioridad, rebelde a todo orden y
disciplina (Ibid., pp. 38-40).

Durante el siglo XIX, la cultura mexicana tiene una fuerte influencia francesa, la
norma de su actividad es la imitacion irreflexiva de lo que el pais admira con
entusiasmo porque lo considera como el arquetipo de la civilizacion moderna. Existe
la afinidad del espiritu latino; se latiniza por la doble influencia de la iglesia catdlica y
la legislacion romana (Ibid., pp. 41- 44).

La maxima ascension de este influjo espiritual se registré durante la era porfiriana,
cuando las clases cultas vestian a la moda de Paris y seguian sus buenas y malas
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costumbres; el conocimiento de la lengua francesa era condicion sine qua non para
ser clasificado como persona culta. La saturacion de la atmoésfera mexicana de
ideas francesas, hasta impedir la vision de las realidades vernaculas, provoca una
fuerte reaccion en la que se expresa la inconformidad mexicana por el predominio
de la cultura europea (lbid., p. 49).

En su psicoanalisis del mexicano, Ramos menciona que debe suponerse la
existencia de un complejo de inferioridad; esta situacion desventajosa nace del
sentimiento de inferioridad que se agravé con la conquista y el mestizaje y que se
manifiesta en una exagerada preocupacioén por afirmar su personalidad.

La psicologia del mexicano es resultado de las reacciones para ocultar un
sentimiento de inferioridad. Imita en su pais las formas de civilizacién europea para
sentir que su valor es igual al del hombre europeo y forma dentro de sus ciudades
un grupo privilegiado que se consideraba superior a todos aquellos mexicanos que
viven fuera de la civilizacion (lbid., p. 52).

Es asi como, Ramos define tres tipos de individuos: el pelado, que es aquel que
lleva su alma al descubierto y que ostenta cinicamente ciertos impulsos elementales
gue otros hombres procuran disimular. El otro tipo es el habitante de la ciudad, que
difiere del campesino no sélo por el género de vida que lleva, sino porque éste
siempre pertenece, en México, a la raza indigena, que desempefia un papel pasivo.
El otro grupo, mas inteligente y cultivado, es el burgués.

La clase media en México ha sido el eje de la historia nacional. En ella los
conceptos de familia, religién, moral, amor, etc. conservan el cuiio europeo o cultura
criolla, este criollismo es muy pronunciado, sobre todo en los centros provincianos
menos propensos a desnaturalizarse con modas extranjeras (lbid., p. 68).

Después de la Revolucion Mexicana se despierta un interés por el nacionalismo,
gue da la espalda a la influencia de otros paises y que revalora lo nuestro. Asi, en
1960 empieza un cambio en la sociedad que no se admite racista, pero que lo es
profundamente. Se inaugura el Museo Nacional de Antropologia y se extiende el
orgullo por el pasado prehispéanico; si los indios de hoy son invisibles, el pasado
indigena deslumbra. Y luego, en 1982, en la campafa de Miguel de la Madrid por la
presidencia de la republica, se habla por primera vez del pais plural (Toledo, 2008,
p. 25).

Actualmente, el desarrollo de los pueblos se basa en un crecimiento econémico
sustentable. El desarrollo no es algo abstracto o Unico, que tenga que ver sélo con
las leyes del sistema financiero o del mercado; el contenido mismo del desarrollo
esta ligado a la cultura. La interaccion entre culturas no es algo nuevo; se ha dado
de diferentes maneras a los largo de la historia. Con frecuencia, el contacto cultural
ha sido el subproducto de enfrentamientos militares y ha estado asociado a la
violencia, al pillaje, a la guerra, a la esclavitud, a la conquista, al colonialismo y al
imperialismo (Blanco, 2001, p. 31).
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El desarrollo tecnoldgico, el uso de medios de comunicacion como el Internet, el
libre mercado, la civilizaciébn de la informatica en las redes de comunicacion
electronica y en la computadora, han tenido una gran influencia al desarrollar una
nueva cultura.

Esta nueva cultura no se debe exclusivamente a la evolucion de la tecnologia, sino
gue también esta ligada al fenémeno de la globalizacion en sus dimensiones
culturales y artisticas, pero también politicas y sociales. La cibercultura se apoya en
el comportamiento de esquemas mentales y modos de identificacion social muy
diferentes de los que habiamos conocido hasta ahora (lbid., p. 51).

1.2.2 La medicina tradicional mexicana

Se considera medicina tradicional indigena mexicana al conjunto de sistemas de
atencion a la salud que tiene sus raices en profundos conocimientos sobre la salud
y la enfermedad que los diferentes pueblos indigenas y rurales de nuestro pais han
acumulado a través de su historia, fundamentados en una interpretacion de origen
prehispanico del mundo (cosmovision), de la salud y la enfermedad que ha
incorporado elementos provenientes de otras medicinas, como la medicina antigua
espafiola, la medicina africana y en menor medida por la interaccién con la propia
medicina occidental.

Hoy dia se denomina curanderos, médicos tradicionales o terapeutas tradicionales a
las personas que ofrecen algin servicio para prevenir las enfermedades, curar o
mantener la salud individual, colectiva y comunitaria, enmarcada su practica y
conocimiento en la cosmovision del sistema indigena tradicional. En muchas
comunidades indigenas reciben en lengua un nombre con un significado especifico
gue va mas alld de “curandero” y que les confiere un vinculo comunitario y un
profundo respeto por parte de la poblacion (Medicina tradicional indigena, 2005).

Por su parte, la Constitucién politica de los Estados Unidos Mexicanos, en el
Articulo 2, apartado B, inciso Ill reconoce y garantiza el derecho de los pueblos y las
comunidades indigenas. Para abatir las carencias y rezagos que afectan a los
pueblos y comunidades indigenas, las autoridades de los tres érdenes de gobierno
tienen la obligacién de:

Ill. Asegurar el acceso efectivo a los servicios de salud mediante la ampliacion de la
cobertura del sistema nacional, aprovechando debidamente la medicina tradicional,
asi como apoyar la nutricion de los indigenas mediante programas de alimentacion,
en especial para la poblacién infantil®.
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La medicina tradicional indigena constituye un elemento basico de afirmacion
cultural, por lo que el establecimiento de un sistema pluricultural de salud se ha
convertido en una demanda de los pueblos indigenas. Aunque la medicina
tradicional ha sido utilizada desde la antigliedad por la poblacién, hasta fechas
recientes se inicia un proceso para lograr su reconocimiento y el marco juridico
adecuado para su desarrollo, en coordinacion con las instituciones de salud. Las
instituciones de salud que han impulsado acciones a favor de la medicina tradicional
son:

= La Comisién Nacional para el Desarrollo de los Pueblos Indigenas (CDI,
antes Instituto Nacional Indigenista).

= El proyecto de Interrelacion con la Medicina Tradicional del Programa IMSS
Oportunidades.

= La Direccion de Medicina Tradicional y Desarrollo Intercultural de la
Secretaria de Salud.

También han participando otras instituciones, como el Gramit, Grupo Regional de
Apoyo a la Medicina Tradicional, conformado por el IMSS, la Universidad
Veracruzana, la CDI y la Secretaria de Salud del Estado de Veracruz.

Existen otros espacios que también han impulsado acciones a favor de la medicina
tradicional en diferentes estados del pais como en:

= Qaxaca: la Clinica de Medicina Tradicional, en Calpulalpan de Méndez, en
coordinacién con la Secretaria de Salud y la Unidad de Medicina Tradicional
de los Servicios de Salud de Oaxaca.

= Nayarit: el Hospital Mixto de Jesus Maria, en el municipio Jesus Maria
Nayarit, con el apoyo de la Secretaria de Salud.

= Michoacan: el Médulo de Medicina Tradicional, adjunto al Hospital General de
Patzcuaro.

= Puebla: el Proyecto Hospitales Integrales con Medicina Tradicional.
En diversas entidades de la republica se han conformado organizaciones de
terapeutas tradicionales indigenas y parteras rurales. Algunas de éstas cuentan con
espacios apoyados por instituciones oficiales y organizaciones no gubernamentales;
otras con apoyo de organismos particulares y asociaciones civiles.

La ensefianza de la medicina tradicional como practica de atencién a la salud se

imparte exclusivamente por terapeutas tradicionales reconocidos por sus - - { Eliminado: sus

comunidades a nuevos aprendices, basados en la tradicién oral y en el método de
maestro-aprendiz.
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Distintas universidades han contemplado contenidos de antropologia médica y
medicina tradicional en sus cursos de formacién y diplomados. El objetivo es que los
alumnos comprendan este modelo de atencién a la salud, puedan acercarse a sus
terapeutas sin prejuicios y respeten a la poblacion indigena. Algunas escuelas y
universidades son las siguientes:

= |nstituto Politécnico Nacional, Escuela Superior de Medicina.

= |nstituto Politécnico Nacional, Escuela Superior de Ciencias Bioldgicas.

= Universidad del Valle del Andhuac, Carrera de Medicina.

= Universidad Auténoma del Estado de Morelos.

= Universidad Nacional Autbnoma de México, Escuela Superior de Medicina
(Facultad de Estudios Superiores Zaragoza).

Algunas instituciones que realizan investigacion sobre medicina tradicional son:

= Instituto Nacional de Antropologia e Historia.

= Museo de Medicina Tradicional y Herbolaria, Cuernavaca, Morelos.

= Universidad Auténoma Chapingo, Programa Universitario de Medicina
Tradicional y Terapéutica Naturista (Medicina Tradicional Indigena, 2005).

La medicina tradicional indigena esta presente en todos los rubros o grupos
etnolingliisticos de México. Es un sistema, cuyo origen se remonta a las culturas
prehispénicas, de conceptos, creencias, practicas y recursos materiales y simbdlicos
destinados a la atencién de diversos padecimientos y procesos desequilibrantes.

Los terapeutas tradicionales indigenas son adultos mayores (los curadores nifios o
adolescentes son excepcionales), factor que desde los tiempos prehispénicos se
asocia a la acumulacion de experiencia (Ibid.).

El proceso por el cual se llega a ser terapeuta tradicional presenta notables
coincidencias entre los distintos pueblos indigenas: el descubrimiento de la vocacion
puede ocurrir en el suefio, en el curso de una enfermedad, en el trance o el éxtasis
provocado por la ingesta de “plantas sagradas” (usualmente psicotrépicos de origen
vegetal como el peyote, el ololiuhqui, las semillas de la virgen, los hongos, las
ninfeas, etc.), o a partir de ciertos indicios fisicos observados por los padres o la
partera en el nacimiento y que revelan el destino del futuro sanador. No pocas veces
el aprendizaje al lado de una terapeuta mayor y mas experimentado es la via para
convertirse en curador. En general, los médicos tradicionales indigenas cumplen,
ademas, funciones religiosas como guias u organizadores de rituales asociados al
ciclo de vida o a las actividades agricolas (bendicién de las milpas, prediccion del
clima), y se distinguen como guias espirituales e intérpretes excepcionales de la
cultura y la ideologia del grupo (Ibid.).

14



Aspectos poco estudiados son los procedimientos y métodos de diagndstico y
curacion que emplean los curadores indigenas, de los cuales las limpias son los
mas conocidos. Tratandose de una medicina con escasisima tecnologia, no es
casual que la percepcion y codificacién del dafio repose esencialmente en la
observacion, en el uso de los sentidos, en la escucha de la palabra del paciente o
de sus familiares, en los procesos adivinatorios y en una sistematica alusion al
material onirico (lbid.).

Esta estrecha relacion de la medicina con la religion provoca no sélo que el
terapeuta recurra a rezos, ensalmos o cantos para guiar el diagndstico y la cura,
sino también que la mayoria de ellos afirma que su papel de sanador es el de un
intermediario, pues quienes realmente alivian el padecimiento son los dioses, o las
figuras sagradas del catolicismo: Cristo, la Virgen Maria, Nuestra Sefiora de
Guadalupe, Santa Rita, la Virgen de Monserrat, el Sefior Santiago, Santa Teresa, el
Santo Nifio de Atocha, etcétera (Ibid.).

No pocas veces el curador indigena refiere que en estado de trance “Dios le revela”
el origen del mal y la solucion terapéutica. Numerosas curaciones tienen lugar frente
al altar doméstico o en lugares sagrados que forman parte esencial del territorio
simbdlico en el que se mueven el terapeuta y el enfermo (lbid.).

Dentro de las causas de atencion estdn los casos no patolégicos (desde el
embarazo y el parto normales hasta los rituales de iniciacion, ciertos ritos de pasaje
0 ceremonias propiciatorias); en segundo lugar, las patologias (las nosologias)
como otros fendmenos desequilibrantes relativos a la persona, a los animales, a los
seres sobrenaturales o al paisaje. En una amplia encuesta aplicada en mas de
3,000 comunidades rurales, se pudieron determinar las principales causas de
demanda de atencién de la medicina indigena: mal de ojo, empacho, susto-espanto,
caida de la mollera, disenteria, aires, diarrea, torceduras (musculo esquelético),
dafio (brujeria) y anginas. Como puede advertirse, aparecen aqui padecimientos
gue son tratados también por la medicina académica (disentiria, diarrea, anginas),
junto a otros caracteristicos de la medicina indigena y a los cuales agrupamos bajo
la categoria de “sindromes de afiliacion cultural” (mal de ojo, susto-espanto con
pérdida del “alma”, del tonalli o del ch'ulel, aires, dafio causado por brujeria). La
informacion de campo permite construir series de datos que admiten una agrupacion
establecida con base en diferentes criterios (Ibid.).

a) Por las manifestaciones patoldgicas: términos que indican signos o sintomas
caracteristicos y que son empleados como designaciones autdonomas
(vémito, llagas, sarpullido, pafio, etc.); términos que aluden a nosologias
definidas (caida de mollera, chincual, disipela, diabetes, sarampion);
sindrome con claras referencias a una aparato o sistemas (disenteria,
diarrea, torcederas) y, finalmente, sindromes de filiaciobn cultural (mal de
chaneques, susto, etcétera).

b) Por las causas: naturales (empacho, picaduras de animales ponzofiosos,
aires); personales (envidia, mal de ojo, dafio o mal puesto); preternaturales o
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sobrenaturales (mal de chaneques, ciertos sustos). Las designaciones de las
patologias son muchas veces indicativas de la influencia de otros modelos
médicos: la alferecia, por ejemplo, que alude tanto a la epilepsia como a un
grupo de trastornos en los que hay crisis convulsivas o pérdida del sentido,
refleja la doble herencia de la medicina espafiola (culta y popular) en tiempos
de la Colonia.

En relacion con los recursos terapéuticos, parece adecuado distinguir los materiales
(plantas, animales, minerales, hidroterapia) y los simbolicos (mandas, limpias, rezos,
ensalmo y, en general, objetos para procedimientos de eficacia simbdlica). Como es
sabido, México posee la segunda o tercera flora medicinal del mundo, en lo relativo
a cantidad de especies medicinales o presuntamente medicinales. Hoy, la flora
médica de los terapeutas indigenas incluye tanto plantas nativas (aguacate,
epazote, flor de manita, nopal, cempoalxéchitl o cempasuchil, zoapatle, yolloxéchitl)
como introducidas (ruda, hierbabuena, sabila, manzanilla, romero), amalgamadas y
distribuidas en todo el territorio, desde hace siglos, por las redes de mercados y
tianguis (Ibid.).

La medicina tradicional sigue vigente en miles de comunidades, en estrecha
asociacion con la medicina doméstica, persistiendo como el recurso fundamental
para la atencién a la salud de millones de mexicanos. Es deseable que las nuevas
politicas de la pluriculturalidad y de la interculturalidad permitan conocer y difundir
las experiencias de los médicos indigenas y propicien nuevas y mejores condiciones
para su persistencia, proteccion y desarrollo (Arqueologia Mexicana, 2005, pp. 62-
65).

1.2.3 Surgimiento del SPA en México

De acuerdo con la informacién que se recab0, no se sabe con exactitud cémo llega
a México este concepto. Se piensa que fue durante la década de los setentas
cuando empezaron a surgir estos espacios, principalmente los SPAs destino, al
norte del pais, en Baja California, provenientes de nuestro vecino del norte, Estados
Unidos.

Sin embargo, existen muchas teorias al respecto. Por ejemplo, el SPA llamado La
Puerta, ubicado practicamente en la frontera entre México y E.U., a una hora de San
Diego, en Tecate, Baja California, presuntamente fue fundado en 1940, siendo uno
de los primeros SPAs de destino en el mundo.

Lo cierto es que fue en la década de 1970 cuando se empieza a hablar mas del
término, fenémeno provocado también por el impulso al turismo en nuestro pais con
los desarrollos creados por la Secretaria de Turismo, especificamente por el Fondo
Nacional de Fomento al Turismo (Fonatur), que tiene como antecedente la creacion,
por decreto presidencial, el 14 de noviembre de 1956, del Fondo de Garantia y
Fomento de Turismo (Fogatur), de cuya administracion se encargé Nacional
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Financiera, S. A., con el objeto de otorgar créditos para estimular la inversion
turistica nacional.

Es asi como, en la peninsula de Yucatan, se abre el primer centro integralmente
planeado por Fonatur que inicié operaciones en 1974 y que en tan sélo 34 afios se
convirtié6 en una moderna y planificada ciudad que constituye actualmente el centro
turistico mexicano mas reconocido a nivel mundial.

Ese mismo afio, Fonatur plane6 y desarrollé su segundo centro integralmente
planeado en la Costa del Océano Pacifico, dentro del estado de Guerrero: Ixtapa
Zihuatanejo. Por su cercania con la Ciudad de México, permitid aliviar la excesiva
demanda estacional de Acapulco. Muy pronto aquel pueblo de pescadores se
convirti6 en una ciudad turistica planificada, con un pujante mercado inmobiliario
residencial, condominal y de tiempo compartido. Fue, ademas, el primer proyecto
turistico financiado por el Banco Mundial.

En 1976 inici6 operaciones el que llegaria a convertirse en el tercer centro
integralmente planeado, Los Cabos; un desarrollo turistico que abarca los poblados
de San José del Cabo y Cabo San Lucas conectados entre si a través de un
espectacular corredor de 33 kildbmetros de longitud, que ofrece una ubicacion
privilegiada en el extremo sur de la peninsula de Baja California, muy cerca de la
costa oeste de Estados Unidos y Canada.

En los afios ochenta comenzo6 a ser conocido el corredor turistico integrado por el
tradicional pueblo de Loreto, la zona turistica de Nopolé que se ubica en el centro de
la peninsula de Baja California, bafiado por el Mar de Cortés.

El mas reciente centro, creado en 1985 por Fonatur, se sitla en la costa sur del
Pacifico Mexicano, a 277 kilbmetros de la capital del estado de Oaxaca, y a 763 de
la ciudad de de México. (“Proyectos y desarrollos”, 2009).

Por lo anterior, podemos observar que el concepto de SPA toma mayor relevancia
durante la década de los 1980, por la apertura comercial en 1986, cuando México
de se adhiere al GATT (Acuerdo General de Aranceles y Comercio) que fue la punta
de lanza para que las grandes empresas transnacionales, como los hoteles, se
instalaran, principalmente en los desarrollos que ya habia iniciado Fonatur afios
antes, lugares como Cancun, Los Cabos, Acapulco, Ixtapa Zihuatanejo o Huatulco.
Estos hoteles incentivaron el concepto de SPA de hotel, lo que permitiria que
empezara a difundirse en el pais y que posteriormente se diversificara a otros
conceptos de SPA como el Day SPA o el SPA destino, de los se hablara a mayor
detalle mas adelante.
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1.2.4 La cultura mexicana en relacion con el SPA

Como ya se menciond, la cultura en México se ha alimentado durante toda su
existencia de cultura europea, y siempre se ha manifestado un interés por la cultura
extranjera; por ello no es de extrafiarnos que el concepto SPA, originario de Europa
haya podido integrarse al pais, tomando en consideracion que somos herederos de
la tradicién del uso de medios naturales, como plantas, aguas termales y del
temascal que se utilizaban en nuestro pais mucho antes de la llegada de los
espafioles.

Hoy dia, observamos que el concepto de SPA en México se ha tropicalizado, al
incorporar los temascales dentro de los SPAs como un servicio mas; ademas de
gue se han incluido masajes heredados de las diferentes culturas: asi, podemos
encontrar el masaje maya, el masaje azteca, etcétera.

Por la importancia que ha tenido el temascal y su introduccion al concepto de SPA
en México, en este apartado se abordara el origen y significado del mismo.

En Mesoamérica, desde tiempos antiguos, el temascal, “bafio de vapor”’, ha
desempefiado un papel importante en la vida social y religiosa. El temazcalli (del
ndhuatl: tema, “vapor”, y calli, “casa”) puede definirse como “casa de bafio de
vapor”.
Figura 2
El Temazcalli, “casa de bafio de vapor”

Fuente: “Imagenes Temascal”, disponible en:
http://www.bing.com, consultado el 19 de septiembre de 2009 a las 13:40 horas.

La mayoria de los vestigios arqueolégicos de temascales se han localizado dentro
de centros ceremoniales, frecuentemente asociados a juegos de pelota. Su
construccion era similar a la de los palacios y templos, y su tamafio, en comparacion

con los ejemplares modernos, muestra que eran edificaciones de gran importancia.
Figura 3
Temascal tradicional

Fuente: “Imagenes Temascal”, disponible en:
http://www.bing.com, consultado el 19 de septiembre de 2009 a las 13:40 horas.
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Se construian sobre un terreno o0 eran semisubterraneos o subterraneos, y podian
llegar a albergar hasta 30 personas. Los materiales de construccion incluian piedra
con barro, adobes, carrizo o piedra tallada. El piso solia ser de tierra apisonada —en
algln caso quemada—, estucado o empedrado, con o sin drenaje. La manera de
obtener el vapor era variable: por calentamiento de piedras o fragmentos de
ceramica, sobre los que se arrojaba el agua que provocaba el vapor. En otros casos
el horno se encontraba junto al bafio, para calentar una pared sobre la que se
arrojaba agua. (Arqueologia mexicana, 2005, pp. 52-53).

Actualmente, los temascales tienen una pequefa abertura por la que apenas cabe
una persona a gatas. Al lado contrario de la puerta tiene una hornilla con acceso
desde el exterior, por donde se introducen las piedras, el fuego y las yerbas, y arriba
tiene una especie de chimenea para la salida del humo. El piso es convexo, y el
nivel es mas bajo que el del suelo exterior. Incluso se han fabricado temazcales tipo

saunas portétiles que se han incorporado a los modernos SPAs.
Figura 4
Temascal actual

Fuente: “Imagenes Temascal”, disponible en:
http://www.bing.com, consultado el 19 de septiembre de 2009 a las 13:40 horas.

Técnicamente, el temascal es una construcciéon cerrada y pequefia, en la cual se
introducen piedras porosas previamente calentadas al rojo vivo. La diferencia del
bafio mexicano consiste en que lo que se vierte sobre las piedras para producir el
vapor no es agua, sino una infusion de plantas medicinales, cuyo vapor se abanica
con un manojo de plantas frescas. Hoy el temascal es una experiencia con fines
curativos o rituales, conducida por un temascalero, curandero o sudador.

Aunque la medicina occidental ha incorporado la herbolaria mexicana a sus
parametros, lo cierto es que para el curandero el concepto de enfermedad incluye
un complejo sistema de elementos misticos que pueden ser de gran ayuda para
tratar enfermedades psicosomaticas.

Entre las culturas mesoamericanas el temascal tuvo una funcién ritual y un
significado cosmolégico. Su ubicacién junto a juegos de pelota, indica que sus
funciones sagradas estuvieron ligadas con el ritual del juego. El temascal
representaba el interior de la Tierra y era un lugar de transito entre el mundo de los
vivos y el inframundo. Se le concebia como la entrada al “mas alld” (Ibid., p.53).

Que el bafio de vapor sea un recurso tanto terapéutico como ritual en las culturas
que lo utilizan prueba, una vez mas, que el ser humano es el mismo en todas las
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latitudes. Primero esta la necesidad fisiolégica de estimular el cuerpo con el agua
caliente, para acelerar la circulacion sanguinea, dilatar los vasos e incrementar el
metabolismo celular, inducir la secrecion de hormonas, neurotransmisores,
prostaglandinas y endorfinas, y después de producida la compleja respuesta
bioldgica viene la elaboracion del pensamiento que convierte esta necesidad en una
costumbre, engalanadndola con el ritual para, finalmente, desencadenar ese
comportamiento ladico llamado mito (Ibid., p.54).

Segun las fuentes historicas coloniales mexicanas, en la mitologia de los antiguos
mexicas, Tlazoltéotl era considerada la diosa del amor, la protectora de las
embarazadas y de las parturientas. La mujer embarazada recurria antes y después
del parto al auxilio de las terapeutas inspiradas por Tlazoltéotl. La ayuda se
proporcionaba con los efectos de un buen bafio de vapor, por lo que Tlazoltéotl
resulta ser también diosa de los temascales; dentro del bafio se colocaba su efigie
en piedra o barro y se le llamaba la “Abuela de los bafios”. Finalmente, a esta
abuela se le identificaba con la diosa Toci, madre de los dioses, la gran paridora, la
madre Tierra, que en esta advocacion pasa a llamarse Temazcaltoci. Cuerpo,
placer, salud, reproduccién, vida, naturaleza y mito encuentran un profundo
sincretismo en el bafio de vapor o temazcalli (Ibid., 2005, p.55).

Durante el periodo colonial, los espafioles no incorporaron culturalmente al temascal
en su vida cotidiana, porque no lo consideraban benéfico ni necesario. La medicina
espafiola de esa época tenia otras soluciones a los padecimientos que se
“resuelven” con el bafio de vapor. Recurria a las sangrias, los diuréticos, los
sudorificos y los laxantes para mover los “humores corporales” que consideraba
responsables de todos los padecimientos (Ibid.).

Entre aquellos espafioles, el bafio servia para quitar los piojos, las marcas del
ropaje en la piel y el olor a bosta de caballo, por lo que entre mas espaciado fuera
era mejor, para salir bien librado de tan violenta experiencia. Para los médicos
espafioles, en el parto s6lo ayudaba Dios y no las mujeres en cueros metidas
promiscuamente en una cueva convertida en bafio de vapor y azotando a la
parturienta con varas y yerbas apestosas (lbid.).

Esta vision de la cultura europea dominante no cambié mucho en los siguientes
siglos, por lo que el temascal pas6 a formar parte de las tradiciones un tanto veladas
de la cultura popular rural, a contrapelo de la nueva religion y la moralidad
establecidas desde las ciudades espafiolas. Desprovisto de su contenido religioso
antiguo y sin un equivalente ritual dentro de la nueva religiéon implantada, la practica
de tomar bafios de vapor se redujo al cuidado del cuerpo, reforzando su utilidad
medicinal dentro de una nueva cosmovision cristiana aderezada con prejuicios de
gue todo lo que tiene que ver con el cuerpo es pecaminoso, por principio. Asi, al
paso del tiempo, el temascal se convirtié6 en un procedimiento terapéutico al cual se
recurre primordialmente cuando se esta enfermo o “para aliviarse” del parto, ya que
para la mentalidad popular, en la actualidad, el embarazo tiene manejo de
enfermedad (lbid.).
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La importancia del temazcalli en las culturas aborigenes de México y su
supervivencia en las culturas populares de la actualidad se sigue centrando
principalmente en su funcién medicinal, aunque podemos leer entre lineas que para
los antiguos mexicanos el bafio de vapor era mucho mas que un procedimiento
curativo: formaba parte de una tradicibn mas compleja respecto a la costumbre de
cuidar, estimular y disfrutar el cuerpo. El conocimiento sobre la estructura y funcion
del cuerpo humano en las culturas prehispanicas se ha perdido para siempre y la
lectura que hacemos de los documentos antiguos suele estar contaminada por la
vision espafiola de las cosas (Ibid.).

El temascal de la antigiiedad, como el bafio de vapor de hoy, someter al cuerpo
desnudo a la acciéon del vapor de agua, a elevada temperatura ambiental y
untandolo con aceites aromaticos y extractos vegetales que producen diversos
efectos sobre el organismo, tiene muchas mas implicaciones fisioldgicas y
psicologicas que la sola eliminacion de alguin sintoma o padecimiento.

Los “chiquiadores” son elaborados con hojas de papaloquelite o de ruda, que
mezclados con grasa o aceite se colocan en la sien para eliminar el dolor de cabeza
en un cuantos minutos. Esta via transdermal es rapida, eficaz y desempefa un
papel primordial en el uso de plantas medicinales. Lo mismo pasa con las plantas
aromaticas que se usan en el bafio de vapor, durante los masajes con aceites
vegetales y con fragancias esparcidas en el ambiente. Todos estos procedimientos
aprovechan la accién de los productos naturales, ricos en sustancias biolégicamente
activas que, acarreadas en el aerosol que forma el vapor de agua, ingresan al
cuerpo por la respiracion y por la piel (Ibid.).

Todo este conocimiento biomédico incorporado a la vida social de las sociedades
ricas del siglo XXI, esta trayendo de regreso el uso del bafio de vapor, el SPA de la
mercadotecnia que ofrece mejoras estéticas, tratamientos medicinales asombrosos
y un estilo de descanso y placer que reconstruye poco a poco una misma tradicion
lidica con sus correspondientes ritos y mitos.

El uso del temascal con fines medicinales era y sigue siendo muy amplio en el alivio
de enfermedades como:

= Molestias del resfriando comun

= Dolores de pecho y espalda

= Infecciones respiratorias

= Contracturas dolorosas, desgarramientos, torceduras

= Padecimientos del aparato circulatorio (activa la sudoracion y la miccién,
modifica el equilibrio hidrico del organismo, produce vasodilatacion
sanguinea e hipotension arterial)

* Innumerables trastornos de la piel (modifica la irrigacion cutanea, hidrata y
procura mayor elasticidad)

= Reduccion de la tension nerviosa, el insomnio y la neurastenia (propicia el
relajamiento muscular) (Arqueologia mexicana, 2005, pp. 53-57).
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1.3 ¢ Qué es SPA?

1.3.1 Origen de la palabra de SPA

Segun las fuentes de informacién consultadas sefialan que no hay un origen exacto
de la palabra SPA. Se dice que el término hace honor a la ciudad del mismo nombre
ubicada en la provincia de Lieja, en Bélgica. En aquella ciudad existia una fuente de
aguas termales que se dieron a conocer por todo el mundo por lo curativas que
resultaban frente a diversas dolencias fisicas. El médico personal del rey Enrique
VIIl, de Inglaterra, promocioné la fuente de Spa como un centro terapéutico que
llegaba a producir el rejuvenecimiento en quien se zambullia en sus aguas. De igual
manera, Pedro El Grande, zar de Rusia, y Enrique de Prusia, visitaron las aguas
termales de la ciudad de Spa. Durante la Primera Guerra Mundial, el mando aleman
establecio en Spa su base de operaciones donde residia el Emperador Guillermo |l
(“SPA”, 2009). A partir de entonces, otras fuentes termales de Europa comenzaron a
llamarse SPA, en una manera de promocionarse, en virtud de las aguas termales de
la ciudad belga.

Otros mencionan que la palabra SPA proviene de salute per acqua. Hoy en dia, los
SPAs modernos, no ofrecen terapias con aguas termales, sino que sélo con agua
potable. La diferencia no es menor, ya que el agua es absolutamente normal, en
cambio la termal, que es agua mineral, tiene propiedades terapéuticas de corte
medicinal.

No existe una sola definicion de SPA, pero se puede decir que:

Un SPA es un centro en el cual se pueden conjugar la salud y el ocio, el deporte y
otras actividades, ya que los SPAs no se limitan a las terapias hidrogenadas, sino
que también ofrecen diversas clases deportivas, instalaciones para realizar
ejercicios, y centros de belleza, ademas de incorporar el yoga y la meditacion (“Qué
es un SPA”, 2009).

Una segunda definicion puede ser:

Un SPA es un establecimiento en donde el cliente puede encontrar todo lo
relacionado con la salud, mediante terapias y ejercitacion. Muchos de estos trabajos
aerobicos se realizan en la piscina del SPA. Esta comprobado que ingresar a una
piscina no sélo relaja, sino que es benéfico para el cuerpo humano ejercitarse
sumergido en agua (lbid.).
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La Norma Mexicana de SPA en México lo define como:

Lugar cuyo principal objetivo es buscar el bienestar fisico, mental y espiritual del
individuo por medio del agua a diferentes presiones y temperaturas, y que ofrece
multiples servicios y productos, como son: faciales, corporales, acondicionamiento
fisico, alimentacion y actividades mente-cuerpo.

Ademas también puede definirse:

Un SPA dispone de un espacio de bienestar donde se aplican los tratamientos que
se realizan con agua. El SPA busca en mayor grado conseguir relajacion, vitalidad y
salud. Dispone de Gabinete de Estética y Belleza (Termas World, 2009).

Otra definicion, dada por Teresita Van Strate, asesora técnica y delegada en
Argentina de Termatalia, durante su conferencia en la Expo SPA, celebrada en la
ciudad de México en mayo de 2009 es:

Son los establecimientos que promueven el bienestar de las personas mediante
oferta de servicios y otros tratamientos profesionales orientados a renovar cuerpo,
mente y espiritu.

1.3.2 Beneficios de los SPA

Existen numerosos estudios que demuestran que el bafio en un SPA incrementa la
sensacion de bienestar. Dentro de sus principales beneficios fisicos se encuentran:

= Antiestrés

Todo el mundo experimenta algo de estrés, de una forma u otra, por el ritmo
actual de vida. Un SPA es el antidoto perfecto para luchar contra un agitado y
estresado modo de vida. El agua templada y un masaje suave evitan la
ansiedad, relajan los musculos tensos y estimulan la segregacion de
endorfinas, la medicacion mas natural.

= Suefio
Millones de personas sufren problemas crénicos de insomnio y otros tipos de
desordenes del suefio. Es conocido que la privacion del suefio puede
provocar depresion, cambios de humor, pérdida de memoria, desdrdenes en
la tension arterial y, a menudo, limitar el nivel de atencion. Tomar una sesion
de bafio en un SPA antes de ir a la cama no s6lo le ayuda a conciliar el
suefio, sino que también le ayuda a conseguir un suefio mas relajante.
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Eliminacion de contracturas

Los beneficios fisicos derivados del uso habitual de sesiones de bafio en un
SPA son mas importantes que la relajacion y el disfrute. Un SPA de
hidromasaje ayuda a reparar aquellos problemas musculares que se tengan
como contracturas (“SPAs, beneficios”, 2009).

Diabetes

De acuerdo con cifras de la Secretaria de Salud, en México, esta enfermedad
afecta a mas de 10 millones de personas, ocasiona 67 mil defunciones
anuales y una tasa de mortalidad mayor a 3%. De continuar este ritmo, en
2012 morirdn casi 100 mil mexicanos por esta causa (“Diabetes”, 2007).
Estudios independientes realizados por organismos médicos indican que el
bafio en un SPA tiene efectos beneficiosos similares a los conseguidos con el
ejercicio fisico.

Pacientes que toman bafios de 30 minutos, seis dias a la semana, en tres
semanas han reducido el nivel de azucar en la sangre en aproximadamente
un 13%.

Otro beneficio del uso del SPAs es que en solo tres semanas se puede
perder una media de 1.5 kilos sin realizar ninguna dieta ni programa de
ejercicios.

Los SPAs estan especialmente indicados para ayudar a aquellas personas
gue no pueden realizar ejercicio fisico (“SPAs — Beneficios”, 2009).

Artritis
De acuerdo con el Servicio de Reumatologia del Centro Médico Nacional
Siglo XXI, en México existian en 2006 10 millones de personas que padecian
artritis reumatoide, tres de cuatro personas son mujeres, y de 20 mil a 30 mil
de los casos se presentan en nifios y jovenes (“Presidencia de la Republica”,
20009).

Los fisioterapeutas recomiendan bafios en agua templada (por ejemplo, en un
SPA), para conseguir relajacion muscular y disminuir los dolores musculares.

Tomar bafios regularmente en un SPA ayuda a conseguir mayor flexibilidad y
fuerza en los musculos, ademas de proteger de posibles problemas
musculares.

Los médicos recomiendan tomar bafios en los SPA en la mafiana, antes de
comenzar las actividades diarias. Esto permite que, durante el resto del dia,
resulte mas comodo y facil moverse.

Terminar el dia con un bafio en un SPA es extremadamente beneficioso. Es

ideal para descargar los musculos, asi como para asegurarse un suefio y
descansado méas relajado.
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1.3.3 Clasificacion del SPAs en el Mundo

De acuerdo con la informaciéon que se pudo investigar, las clasificaciones de los
SPAs presentan variaciones segun los paises. Por ejemplo, lo que en algunos
paises latinoamericanos se conoce como SPA de dia, en otros paises, como
Espafia, se conoce como balneario de dia. Lo que en América Latina implica el
concepto de SPA de salud, en ciertas naciones europeas encaja mejor en el
concepto de talasoterapia, aunque las definiciones no siempre implican que un
concepto sea equivalente al otro

En Estados Unidos se cuenta con una clasificacién para identificar los SPAs de
acuerdo al tipo de servicios que prestan a los usuarios. Se agrupan en:

=  SPA destino

Este segmento incluye a los pioneros de los SPAs, debido a que en éstos se vive
una verdadera experiencia de SPA. Quienes acuden a estos lugares participan en
programas de actividades fisico recreativas; toman un menu bajo en calorias; se
someten a los programas de tratamientos corporales, como masajes o hidroterapia,
tratamientos faciales y de belleza en general. Dentro de este tipo de SPA, se
pueden encontrar aquellos que no sirven bebidas alcohdlicas en sus mendus, y los
que las ofrecen, es en forma moderada; algunos no cuentan con servicio telefénico
ni televisor en las habitaciones, etcétera. Aunque aparentemente este tipo de SPA
es un poco estricto, es el mas completo en cuanto a los beneficios que pueden
obtener sus visitantes.

= SPAresort
Normalmente se trata de una instalacion tipica de hotel, que puede encontrarse en
un destino de playa o en areas con caracteristicas boscosas, o0 quiza en los oasis de
los desiertos, y tienen una seccion especifica del hotel para la operacion del SPA.
= SPAde lujo

Es normalmente un SPA destino pero con instalaciones de primera calidad,
haciendo énfasis en consentir y atender al visitante; el precio es elevado.

= SPA de dia (Day SPA)

Es uno de los segmentos con mas crecimiento en los Ultimos afios. Se encuentra
dentro de las ciudades, y pese a contar con los servicios de un SPA completo, no
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hay servicio de hospedaje. Las personas que lo visitan lo hacen sélo por algunas
horas.

= SPA de club de golf

Algunos clubes de golf han acondicionado una seccién dentro de sus instalaciones
con servicios de SPA para que sean utilizados por sus socios.

= SPA abordo

Los grandes cruceros, como el Queen Elizabeth Il y la compafiia Seaford, han
acondicionado dentro de sus embarcaciones un area de SPA para uso de sus
pasajeros.

=  SPA holistico

La intencién de un SPA holistico es crear un medio ambiente en el que se pueda
tratar a la persona como una entidad, como un ser integral, incorporando “cuerpo,
mente y espiritu”, y logrando un equilibrio entre el interior y el exterior del ser, que se
proyecte sobre su cuerpo de una forma visible, asi como en sus actitudes (Manual
para el disefio de herramientas de comercializacion de SPAs, 2004, pp. 11y 12).

1.3.4 Tendencias del crecimiento de SPA en el mundo

La globalizaciéon econdmica y la progresiva integracién politica, generan dia a dia un
mayor desarrollo en las corrientes turisticas. Asimismo, la reduccion de horas de
trabajo, el aumento en la esperanza de vida y las modificaciones de los valores e
intereses de la poblacion juegan un papel importante en el comportamiento de esta
actividad.

Actualmente, debido al crecimiento de la poblacion y a los progresos de la ciencia y
la tecnologia, las necesidades por encontrar sitios de esparcimiento, relajacion y
cuidado de la salud tienen cada dia mas demanda. Dentro del turismo de salud, se
encuentra un segmento que en nuestro pais cuenta con un gran potencial: los
SPAs, los cuales han tenido una gran demanda en Estados Unidos y Canada, en
donde se estima que se tienen alrededor de cinco millones de clientes y se calcula
gue en la década de 1990 la tasa de crecimiento promedio anual fue del 18%.
(Ibid.).

La revista Condé Nast Traveller, una revista especializada en viajes, dio a conocer
recientemente en su pagina de internet la lista de los 26 mejores hoteles SPA del
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mundo, con base en las votaciones emitidas a finales de 2007 por sus lectores
(“Condé Nast Traveller”, 2009).

El cuestionario de los SPA Awards 2008 pedia a los viajeros que eligieran entre las
mejores opciones del mundo del SPA, en las categorias de SPAs urbanos, SPAs de
retiro, hoteles SPA y SPAs médicos y termales. Los criterios de votacidn
consideraron aspectos como el ambiente y la decoracion, la calidad de los
tratamientos corporales, su oferta gastrondmica y la atencion al huésped.

El resultado fue una seleccion de los 26 SPAs que ofrecen la mas alta satisfaccion
al cliente, pues todos tienen entre un 98% y un 92% de calificacion, donde el
méaximo de calificacion era 100%, como se observa en la tabla 1.

Tabla 1

Lista de los 26 SPAs que ofrecen la mas alta
satisfaccion al cliente

No. Nombre Pais Porcentaje
1 SPA del One&Only Reethi Rah Islas Maldivias 98.20%
2 SPA Village Tanjong Jara Resort Malasia 96.25%

Kuala Terengganu
3 Los Cabos Esperanza México 96.00%
4 Six Senses SPA Islas Maldivias 95.71%
5 El SPA de Four Seasons Resort Tailandia 95.50%
Chiang Mai
6 Mii Amo Sedona Estados Unidos 95.43%
7 Bulgari Hotel SPA Italia 95.06%
8 Ananda SPA India 94.92%
9 Calcot Manor SPA Reino Unido 94.80%

10 El SPA en Sandy Lane Barbados 94.33%

11 Six Senses SPA Kempinski Hotel Turquia 94.29%
Barbaros Bay

12 Shambhala Retreat en Parrot Islas Turks y Caicos 93.71%

13 Victoria-Jungfrau Grand Hotel & SPA Suiza 93.69%
Interlake

14 SPA en el Datai Langkawi Malasia 93.50%
15 Aldemar Royal Mare Village Grecia 93.38%
16 Six Senses SPA Porto Elounda Grecia 93.33%
17 Gaia Retreat & SPA NSW Australia 93.25 %
18 Bamford Hay Barn en Daylesford Reino Unido 93.00%

Gloucestershire
19 SPA del Mandarin Oriental Hyde Park Reino Unido 92.40%
Londres

20 Capri Palace Hotel & SPA Italia 92.88%
21 Oriental SPA Tailandia 92.67%
22 El SPA de Barnsley House Reino Unido 92.50%
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23 El SPA de Mandarin Nueva York Estados Unidos 92.44%

24 El SPA de The Ritz-Carlton St Islas Virgenes 92.35%
Thomas

25 Banyan Tree SPA Banyan Tree Tailandia 92.00%
Phuket

26 Cing Mondes SPA Beau-Rivage Suiza 92.00%
Palace

Fuente: “Los 26 mejores SPAs del mundo”, disponible en: http://www.terra.com.mx, consultado el 6 de enero de 2009, a las
13:40 horas.

Podemos observar que los paises con mayor nimero de SPAs clasificados en esta
categoria son Tailandia, con tres SPAs seleccionados, Estados Unidos y Reino
Unido. México sobresale en tercer lugar con el SPA ubicado en Los Cabos
Esperanza.

Por su parte, el blog de viajes y turismo Vuela viajes, en su pagina de internet,
menciona los SPAs mas lujosos del mundo.

Actualmente, los SPAs estan de moda. Combinan las bondades de un balneario con
la armonia de un entorno natural de gran belleza y masajes, tratamientos de belleza
y terapias de relajacion que te dejaran como nuevo. Brasil, Tailandia, Suiza,
Australia, y las Islas Maldivas tienen lugares Unicos donde disfrutar. Un ejemplo de
esto son los siguientes SPAs:

= Beau Rivage Palace (Lausanne, Suiza).

El Beau Rivage Palace tiene vistas al Lago y a los Alpes, pero su atractivo
real es el Cinq Mondes SPA. Tiene 1,400 metros cuadrados y una suite
privada con su propio bafio turco y doble bafio japonés para dos personas.
Los tratamientos incluyen masajes balineses y masajes faciales. EI SPA
también tiene una serie de paquetes de tratamientos para todo el verano.
Hasta el 30 de septiembre, los clientes pueden pagar 1 660 dolares por dos
noches de alojamiento, desayuno y cinco tratamientos de SPA. Para mayores
informes, visite la pagina web: http://www.brp.ch.

= Chiva Som (Hua Hin, Tailandia).

Chiva Som es un lujoso complejo de salud en el golfo de Tailandia. Esta
situado en 28,000 metros cuadrados de jardines y presenta programas
individuales de salud para sus huéspedes; incluso las habitaciones basicas
tienen balcones privados y servicio de habitaciones. El SPA tiene suites de
terapia masculina y femenina. Los tratamientos de hidroterapia incluyen
tratamientos exfoliantes acuaticos. Los precios de las habitaciones estan
desde los 340 dolares por persona y noche. Para mayores informes, visite la
pagina web http://www.chivasom.com.

= Como Shambhala Retreat, en Parrot Cay (Providenciales, Turks y Caicos -
Brasil).
Como Shambhala es conocido por sus semanas de retiro, su cocina y sus
profesores expertos llevados desde Estados Unidos. En los tratamientos de
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yoga se incluyen cinco horas al dia de relajacién mental, meditacion y pilates.
El SPA estd concebido para parejas, que pueden sacar partido de
tratamientos para habitaciones dobles, como duchas externas y bafios
japoneses. Los precios por noche empiezan en 410 ddlares. Para mayores
informes, visite la pagina web: www.shambhala.como.bz.

Four Seasons Resort (Chiang Mai, Tailandia)

Su disefio estd inspirado en un templo tailandés. Chiang Mai tiene
habitaciones de vapor privadas aromatizadas, terrazas al aire libre para
tratamientos y camas con ducha para masajes. Productos de Elemi estan
incorporados en todos los tratamientos, que comienzan con un agradable
masaje de pies. El precio de las habitaciones es a partir de 425 délares. Para
mayores informes, visite la pagina web: www.fourseasons.com.

Hayman Island Resort (Great Barrier Reef, Australia)

Hayman Island Resort esta localizado en una isla privada en la Gran Barrera
de Corales de Australia. Se accede por una embarcacion, hidroavion o
helicoptero desde la isla Hamilton. EI SPA Chakra tiene 13 habitaciones de
tratamiento, una de tratamiento himedo y dos salas de relajacion. Ofrece
técnicas y masajes exclusivos patentados por el Instituto Champs Elysée
Guerlain. El precio de las habitaciones empieza en 468 dolares por noche.
Para mayores informes, visite la pagina web: http://www.hayman.com.au.

The Island Experience (llha Grande, Brasil)

Encuadrada en una isla de 260 millones de metros cuadrados sin carreteras,
ni bancos, casi inhabitada y en medio de la selva. Ademéas de los
tratamientos, la instalacion propone programas de animacién como
excursiones por la jungla, snorkeling, clases de samba y masajes. Las tarifas
son de 2,000 dolares por seis noches e incluyen comida, yoga, clases y
varias actividades recreativas. Para mayores informes, visite la pagina web:
http:// www.theislandexperience.com.

Maroma Resort and SPA (Riviera Maya, México)

Localizado en una reserva natural de 100,000 metros cuadrados y mirando al
mar Caribe, el SPA cuenta con tres habitaciones de tratamiento, con ducha
propia, bafio y cuba de tratamientos. Las habitaciones cuestan alrededor de
480 ddlares por noche. Para mayores informes, visite la pagina web:
http://www.maromahotel.com.

Soneva Gili & Six Senses SPA (Islas Maldivas)

Soneva Gili resort consiste en 44 hermosas suites. EL SPA se ubica sobre el
agua y llega por un largo camino de maderas sobre el océano. Las
habitaciones de tratamiento son sencillas y abiertas al aire libre, lo que
permite observar el océano. El masaje The soul of six senses consiste en un
masaje corporal y facial simultdneo dado por dos masajistas. Empieza con un
bafio de pies y termina con un masaje de la cabeza. Cuesta 360 dolares por
90 minutos. Las habitaciones en el complejo cuestan 1,415 doélares por
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noche. Para mayores informes, visite la pagina web
http://www.sixsenses.com.

= Terme di Saturnia SPA Resort (Saturnia, Italia)

El resort cuenta con 140 habitaciones en la Toscana y esta a 160 kilbmetros
del aeropuerto de Roma. Se trata de un tradicional SPA con bafios romanos
en marmol travertido. EI SPA se encarga de restaurar el balance psiquico-
fisico de cada huésped y afiade paquetes medicinales, como evaluacioén de la
edad, tratamientos antiedad y masajes. Su programa estrella cuesta 2,347
dolares y una habitacién sencilla 235 dolares por noche. Para mayores
informes, visite la pagina web http://www.termedisaturnia.it.

1.3.4.1 Asociacion latinoamericana de SPA A.C.

La Asociacion latinoamericana de SPA, A.C. es una asociacion civil que surge en
2004 con la finalidad de fomentar el sano crecimiento de la industria SPA, a través
de la creacion de normatividades para el establecimiento de los SPAs y su personal.

En conjunto con instituciones gubernamentales como la Secretaria de Turismo, la
Secretaria de Educacion Publica, la Secretaria del Trabajo y Prevencion Social, la
Secretaria de Salud y la Secretaria de Economia implementan cursos y congresos
gue apoyan la actividad académica. También trabaja con organizaciones
internacionales como ISO.

La asociacion impulsa a las empresas proveedoras de productos y servicios para la
industria del SPA con la Organizacion de Exposiciones Especializadas y Directorios.

Dentro de sus paises miembros estan:

= USA

= Panama
= Colombia
= Argentina

= Puerto Rico
= Asociacién de SPAs de Asia

= Espafia
= Francia
= Serbia
«--- ‘{Con formato: Sangria: J
“ Izquierda: 18 pto
Afio con afio realizan congresos y exposiciones en los principales destinos de SPAs, { sig:t::rmatm Numeracion y J

en los que destacan Ciudad de México, Cancun, Cuernavaca, Ixtapan de la Sal y
Los Cabos. Asi como en otras ciudades, como en Manizales, Colombia, y
préximamente en Argentina.
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| Dentro de las asociaciones e institutos que forman parte de la asociacién estan:

= Colegio Mexicano de Masaje

= |Instituto Mexicano de Normalizacion y Certificaciéon

= Consejo de Normalizacion y Certificacion de Competencia Laboral
(Conocer).

= Asociaciones médicas de medicina estética

= Instituto Europeo de Medicina Antienvejecimiento

= Federacion Mundial de SPA

= Asociacion Internacional de Sauna

= Centros de Capacitacion para el Trabajo y Centros de Estudios
Tecnoldgicos Industrial y de Servicios, CECATIS, CETIS

= Universidades

La asociacion también certifica a los gerentes SPAs en conjunto con la Secretaria
del Trabajo y Previsién Social. Ademas, participa en la creacion de normas para la
certificacion con CONOCER.

Actualmente, trabaja conjuntamente con la Secretaria de Turismo en la creacion de

un SPA para distinguir a los verdaderos establecimientos de SPAs de los que no lo
son y hacen mal uso del término SPA.
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1.4 Situacién actual del SPA en México

En México, el concepto SPA se desarrolla en un mercado creciente, los hoteles de
gran lujo o categorias superiores lo han incorporado como un valor agregado a los
servicios que ofrecen, creando o adecuando instalaciones que, sin embargo, en
muchos casos no estan garantizando los servicios minimos necesarios que deben
tener los SPAs.

Lo anterior se refleja, tanto en la prestacién de los servicios especializados
(terapias, masajes, dietas, etc.) como en las instalaciones, pues aungque sean
grandes hoteles, al contar con un bafio de vapor o con tinas de hidromasaje o con
gimnasio, no significa que sean efectivamente SPAs. Esto, sin duda, causa un
efecto negativo entre los visitantes, principalmente entre los conocedores.

La infraestructura turistica de México ofrece atractivas posibilidades para la
inversién en el desarrollo de SPAs, concepto cuyo impulso permitiria al pais
posicionarse como un destino sobresaliente en el segmento de turismo de salud.

El turista que pertenece a este segmento de mercado permanece en el pais un
minimo de cinco dias contra tres del turista convencional, ademas de que por la
adquisicién de gran variedad de productos y servicios, gasta cinco veces mas que
un visitante comun; se trata, asimismo, de un visitante repetitivo, debido a la
necesidad que tiene de continuar sus tratamientos.

Actualmente, los SPAs estan diseflados para atender a la gente productiva que
toma decisiones y que por su estilo de vida “sufre las enfermedades de la
civilizacion”, como el estrés, por lo que requiere relajarse con el jacuzzi, el masaje y
algunos otros tratamientos especiales. Hasta hace pocos afios, este concepto tenia
una gran orientacion hacia la belleza, misma que ain mantiene su importancia. Sin
embargo, la tendencia actual se presenta hacia el acondicionamiento fisico y el
fortalecimiento de habitos saludables.

Actualmente, con alrededor de 108 instalaciones de este tipo en el pais. De la oferta
conocida de SPAs, el 86% son considerados SPAs de hotel, que incluyen servicios
e instalaciones de SPA para el acondicionamiento fisico y el cuidado de la belleza;
el 7% son considerados SPAs de destino, especializados, y el 7%, refugios de
nueva era. Del total de SPAs en México, 5% ofrecen tratamientos con aguas
termales.

Esta oferta se incrementa constantemente, progresando este concepto en gran
manera en sitios de playa, como en Acapulco, donde hoteles de primera categoria
han complementado sus servicios con SPAs, asi como en Puerto Vallarta, en
Cancun y en la zona de la Riviera Maya de Quintana Roo, donde opera el SPA mas
grande de América, con cerca de cien cabinas de masaje y es el primero en la
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categoria “todo incluido”. También ha habido un considerable desarrollo en Los
Cabos, Baja California Sur, donde hay un buen nimero de SPAs muy bien
equipados.

Basada en una investigacion efectuada por Health Fitness Dynamics, en SPAs de
Estados Unidos, Canada y México, la Secretaria de Turismo realizé una visita de
campo a diferentes destinos de México donde existen SPAs, con objeto de evaluar
las caracteristicas del mercado oferente.

Se observé que la mayoria cuenta con moderna tecnologia y los productos mas
reconocidos en el medio, ya que continuamente se estdn capacitando y
actualizando para estar a la altura de los mejores del mundo, como es el caso de
Rancho La Puerta, ubicado en Tecate, Baja California, considerado por los expertos
como uno de los 10 SPAs mas reconocidos a nivel mundial.

Se observo que el 87% de los encuestados considerd que el hecho de contar con el
servicio de un SPA si influye en el turista al momento de seleccionar un hotel.
Aproximadamente el 30% hace uso del servicio, en el caso de los SPAs de hotel.

La forma de comercializar los servicios de los SPAs se hace a través de la venta de
un sélo servicio (tratamiento), o por paquetes (de una hora o uno, tres, cinco y siete
dias), con la combinacién de diversos servicios, de acuerdo con las necesidades y
posibilidades economicas del cliente.

En los SPAs encuestados dijeron tener aproximadamente 50% de clientela
repetitiva; dos de los SPAs son beneficiados debido a que el hotel opera como
tiempo compartido.

El 88% de los SPAs consideran que sus clientes, basicamente extranjeros, son
personas informadas y con gustos sofisticados, que saben bien lo que buscan y lo
gue ofrece un verdadero SPA.

Dentro de la amplia gama de servicios que presta un SPA, el que mas demanda
tiene, es el masaje, tanto relajante como reductivo, seguido por los tratamientos
faciales.

1.4.1 Tipos de SPA en México

El Instituto Mexicano de Normalizacion y Certificacion (IMNC) con el apoyo de la
Secretaria de Turismo han unido sus esfuerzos para elaborar la Norma Mexicana de
SPAs, “Requisitos basicos de calidad en el servicio e instalaciones (NMX-TT-009)",
misma que tiene el proposito de ofrecer a los establecimientos que proporcionan
servicios de salud por agua (SPA) de un instrumento que les oriente, aclare y
simplifique el cumplimiento de los estandares internacionales de calidad en sus
servicios e instalaciones, a fin de que puedan ser mas competitivos.
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La aplicacion de esta norma permitirA homologar la calidad en instalaciones y
servicios dentro de los establecimientos SPA; asimismo, permitird a cada uno de
ellos poner su sello de distincion, asegurando de esta forma el auténtico desarrollo
del concepto.

Mediante el andlisis de la norma, los empresarios podran visualizar de manera clara
y objetiva las necesidades de modernizaciobn de sus establecimientos a fin de
satisfacer las expectativas, tanto del cliente nacional como del extranjero, éste
ultimo con un claro conocimiento de las areas y servicios de las que puede disfrutar
y exigir en una empresa SPA.

Es importante hacer notar que la nhorma mexicana de SPAs, “Requisitos béasicos de
calidad en el servicio e instalaciones”, es la primera en su género a nivel
internacional, ningun otro pais en el mundo cuenta con una norma de esta
naturaleza, lo que permite a México contar con una ventaja competitiva muy
importante, considerando ademas la mentalidad y cultura que los consumidores
extranjeros tienen sobre el cuidado de la salud (“Turismo de salud”, 2009).

La norma mexicana NMX-TT-009-2004 sobre “SPAs-requisitos basicos de calidad
en el servicio e instalaciones”, emitida por el Instituto Mexicano de Normalizacion y
Certificacion A. C., 6rgano certificador oficial en el pais, en clasificar a los SPAs y
gue en ocho tipos diferentes:

=  SPA destino- resort
Establecimiento SPA cuyo objetivo es el de promover de manera integral un
programa para mejorar la calidad de vida del cliente, incluyendo servicios
como hospedaje, alimentaciobn sana, corporales, faciales, hidroterapia,
conexion mente-cuerpo y acondicionamiento fisico.

= SPA hotel o de amenidad
Establecimiento SPA que forma parte de las instalaciones de un hotel. Se
considera un servicio adicional para satisfacer las expectativas del huésped
gue quiere disfrutar de sus vacaciones.

= SPAdeundia
Establecimiento SPA donde se otorgan servicios de un solo dia, enfocados a
mejorar la calidad de vida, no ofrece hospedaje.

= SPAde club
Establecimiento de SPA que se desarrolla dentro de las instalaciones de un
gimnasio o club deportivo. Cuenta con areas de acondicionamiento fisico y
algunas areas especiales donde se ofrecen los servicios de SPA.

= SPA médico

Establecimiento SPA dirigido por médicos, donde el objetivo es promover la
recuperacion fisica-mental y prolongar la vida activa del ser humano.
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= SPAtermal
Establecimiento de SPA que cuenta con una fuente natural de agua mineral o
termal, la cual se ofrece a través de tinas, bafios de burbuja, bafios con
masaje, duchas e inhalaciones, ademas de contar con los servicios SPA
convencionales.

=  SPA con termalismo marino
Establecimiento de SPA que cuenta con instalaciones donde la utilizacion
integral del medio marino natural es la base. La parte fundamental de los
servicios es el agua de mar, las arenas, limos marinos y algas, ademas de
ofrecer servicios de SPAs convencionales.

= SPA holistico
Establecimiento de SPA donde se ofrecen diferentes alternativas que
contribuyen al equilibrio entre cuerpo, mente y espiritu. Los servicios que
brindan son los relacionados con el manejo de la energia, conciencia del ser
y desarrollo humano, ademas de los servicios SPA convencionales.

Entre los servicios generales que se ofrecen en un SPA son muy variados:

= Fitness Center: donde se proporciona entrenamiento guiado por expertos.

= Clases de gimnasia: sep, box, yoga, aerdbica.

= Spinning: nueva Yy revolucionaria técnica de entrenamiento aerobico sobre
bicicleta fija.

= Solarium: terrazas para disfrutar del sol.

= Vestuarios: con lockers para uso diario o alquiler; toallas, sandalias para bafio
y amenidades especiales: diferentes productos para el cuidado personal,
como champu, jabén, cremas, pasta y cepillo dentales, etcétera.

= Consultorio médico: donde se llevan a cabo diagndsticos, consultar sobre
nutricion, analisis caldricos, factores de riesgo, etcétera.

» Hidromasaje: ideal para eliminar y olvidar el estrés cotidiano.

= Sala de lectura: para consultar la biblioteca de salud.

= Servicio de lavanderia deportiva: consultando en la recepcion del hotel.

= Restaurante de cocina vegetariana o de salud: ideal para complementar un
dia de buena salud y disfrutar de platillos naturales.

= Eventos de salud: dedicados a la salud y la belleza.

= Servicios SPA: diferentes tipos de masajes, tratamientos faciales, corporales,
jornadas de SPA y servicios de hidroterapia.

= Sala de relajamiento: un lugar privado e intimo para combinarlo con los
servicios de SPA.
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1.4.2 Regionalizacién de los SPA en México

En cuanto a la regionalizacion de los SPAs en México, se investigd a través de
internet aquellos SPAs que contaban con sitio electronico, identificandose una
muestra de 72. Debido al tiempo disponible, no se pudo investigar un mayor
namero. La informacién se sistematizé en un directorio que puede observar en el
anexo F, donde aparece por nombre del SPA, ubicacion, tipo de SPA, en el caso de
SPA de hotel aparece el nombre del hotel dentro del cual se encuentra.

Figura 5
Regionalizacion de los SPAs en México

Fuente: Elaboracion del autor con base en el directorio de SPAs por entidad federativa (véase Anexo F).

Los resultados que arroj6 este estudio fueron los siguientes: en cuanto a la
ubicacion, la figura 5 muestra que la mayor parte de los SPAs encontrados estan
ubicados en la parte centro del pais, aunque al norte resaltan los estados de Baja
California y Baja California Sur, en donde existen SPAs de renombre, como Rancho
La Puerta, uno de los primeros SPAs destino que se fundaron en México, incluso en
el mundo.
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Al sur destaca el estado de Quintana Roo, en el que encontramos 17 SPAs, 12 de
ellos son SPAs de hotel, lo cual es légico, debido a que en la Riviera Maya se
encuentran los hoteles de mayor lujo del pais y que estan a la altura del cualquier
hotel del mundo.

En la parte central del pais podemos observar que estados como Jalisco, el Estado
de México, Morelos y Nayarit fueron los estados con mayor nimero de SPAs.

Si analizamos los SPAs por tipo, observamos, en la tabla 2, que la mayoria se
encuentra dentro de la clasificacion de SPA de hotel.

Tabla 2
SPAs en México por tipo
. SPA de SPA SPA
No. Entidad Day SPA hotel L e Total
1 | Baja California 4 5 1 10
2 | Baja California Sur 2 2
3| Colima 2 2
4 | Distrito Federal 1 2 1 4
5| Estado de México 1 2 1 4
6 | Guanajuato 2 1 1 4
7 | Guerrero 1 1 2
8 | Hidalgo 1 1
9| Jalisco 2 3 2 7
10 | Michoacén 1 1
11 | Morelos 1 1 2 4
12 | Nayarit 3 3
13 | Oaxaca 1 1
14 | Puebla 1 1
15 | Querétaro 1 1 1 3
16 | Quintana Roo 1 12 4 17
17 | Sinaloa 2 2
18 | Tlaxcala 2 2
19 | Veracruz 2 2
Total 13 43 15 1 72

Fuente: Elaboracion del autor con base en el directorio de SPAs por entidad federativa (véase Anexo F).

Las entidades que tienen mayor numero de SPAs de hotel son Quintana Roo y Baja
California. Con relacién a la clasificacion de SPA Destino, encontramos un mayor
namero en Quintana Roo, Jalisco, Morelos y Veracruz. En el estado de Baja
California encontramos el mayor nimero de Day SPA. También ubicamos un SPA
médico en el Distrito Federal; un centro integral de belleza y bienestar es uno de los
mas grandes de América Latina, abarca siete mil metros cuadrados.
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Existen muchos SPAs que, dentro de sus instalaciones, innovan servicios para
ofrecerle al cliente una mayor comodidad o un servicio completo y que a la vez los
distinga de otros SPAS; se encontraron instalaciones muy variadas, como se puede
observar en la siguiente tabla 3 encontramos instalaciones adiciones como
gimnasios, albercas, temascales, boutiques, restaurantes, bares, area de deportes,

canchas de tenis, farmacia, salén de belleza hasta campos de golf.

Tabla 3

Instalaciones adicionales y servicios de los SPAs

Instalaciones Adicionales
Gimnasio
Alberca
Temascal
Boutique
Restaurante
Bar
Cancha de tenis
Area de deportes
Bar de jugos
Cafeteria
Campo de golf
Consultorio médico
Cursos y talleres
Farmacia
Salén de belleza
Tienda de regalos

Servicios

Armonizacién de chakras
Aromaterapia

Bafio maya

Ceremonial de temascal
Chocolaterapia

Control de acné
Depilacién

Drenaje linfatico
Envolturas de barro
Exfoliacién corporal
Faciales

Flores de Bach
Manicura

Masaje anti estrés
Masaje deportivo
Masaje Hakali

Masaje hawaiano Lomi Lomi
Masaje holistico

Masaje Monte Alban
Masaje para el embarazo
Masaje para nifios
Masaje profundo de tejidos
Masaje reductivo

Masaje Uxmal

Masaje maya

Masaje Tui Na

Piedras calientes
Quiromasaje
Reflexologia

Tai-chi

Tratamiento faciales
Yoga

-~ - { Eliminado:

. { Tabla con formato

Masaje hawaiano

Fuente: Elaboracién del autor con base en el Directorio de SPAs por entidad federativa (véase Anexo F).

Respecto a los servicios que ofrecen, la respuesta también fue muy variada, aunque
los servicios que se mencionaron con mayor frecuencia fueron los masajes, en
todas sus modalidades, hasta los de tipo ancestral como el Maya, el Monte Alba y
Uxmal. La aromaterapia, los faciales, depilaciones y envoltura con todo tipo de
materiales también ocuparon un lugar destacado dentro de los servicios que se
ofrecen en estos SPAs.

Como podemos observar, de acuerdo a esta muestra, los SPAs estan ubicados
generalmente en zonas turisticas, es decir, orientados mas al turismo internacional
gue a los nacionales no es gratuito que el estado de Quintana Roo apareciera con el
mayor numero de SPAs cuando es unos de los polos turisticos mas importantes del
pais.
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1.4.3 Franquicias de SPA en México

En México, la institucion oficial y que cuenta con estadisticas del sector de
franquicias es la Asociacion Mexicana de Franquicias, que tiene dentro de sus
objetivos:

= Desarrollar y promover acciones que permitan mejorar las condiciones en
la que se encuentra el sector de franquicias en México.

= QOrganizar eventos de capacitacion para los miembros asociados y publico
en general.

= Establecer normas que promuevan el profesionalismo de las empresas
franquiciantes y entre los profesionistas que participan en el sector de
franquicias en México.

= Participar con organismos y asociaciones publicas y privadas en la
promocién del sector de franquicias en México.

= Representar a las franquicias ante el sector gobierno y gestionar ante éste
acciones y legislacion que permitan mejorar las condiciones en la que se
encuentra el sector de franquicias en México.

= Desarrollar un banco de estadisticas del sector.

La Asociacion Mexicana de Franquicias cuenta, en total, con alrededor de 750
marcas registradas que se distribuyen en el pais de la siguiente manera: Distrito
Federal, 44%; noreste, 21%; occidente, 21% y 14% en el resto del pais. Véase la
gréfica 1. De estas 750 marcas, la asociacion considera que 250 son oportunidades

de negocios.
Gréfical
Distribucién de franquicias en México

0,
21% 44%

21%

14%
O Ciudad de México ™M Resto delpais ®Occidente ENoroeste

Fuente: Asociacion Mexicana de Franquicias 2007.
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En relacién con la distribucidon por giros se concentra principalmente en empresas
de servicios con un 24%, seguido de restaurantes con 23%, los retail con un 21% y
las empresas de entretenimiento representan el 5%. Véase la gréfica 2

Gréfica 2
Distribucién por giros de las franquicias en México

[OCuidado personal

Entretenimiento 8%

0 0
19 5% S
[Educacioén
[]Servicios
[JRestaurantes
23% 24%
Retail

Fuente: Asociacion Mexicana de Franquicias 2007.

Respecto al origen de las franquicias podemos observar en la gréafica 3, que 68%
son de origen mexicano, seguido de franquicias americanas, en 27%, y espafiolas
con un 3%.

Gréfica 3
Origen de las franquicias en México

@ México OEUA OEspafia O Canaday Otros Paises

Fuente: Asociacion Mexicana de Franquicias 2007.
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De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Franquicias, operan en México dos
franquicias de SPA, puede observarse en la tabla 4. Una es Fango de SPA, que es
de capital mexicano con tres unidades en el pais, con territorio disponible en la
republica mexicana, Estados Unidos y Canada. La cual inicié su operacion desde
1994. Tiene como monto inicial de inversion alrededor de 60,000 dolares y 400
doélares de regalias con oficinas en la ciudad de Monterrey, Nuevo Leon.

Tabla 4
Franquicias de SPA en México

Nombre de la Franquicia Fango SPA STEPH
Producto lugar para sentirse mejor ufias y SPA
Inicio en México 1994 2000
Pais de origen México México
Unidades en México 3 4

o . Republica mexicana, Estados | Republica mexicana, Estados Unidos
Territorio disponible

Unidos y Canada y Canada
Monto inicial 60,000 USD 500,000.00 pesos
Regalias 40,000 USD 6,000.00 pesos
Ciudad/Estado Monterrey, Nuevo Le6n Tuxtla Gutiérrez, Chiapas
Web www.fango-spa.com ventas@steph.co.mx

Fuente: Directorio Oficial 2009, Asociacion Mexicana de Franquicias, 112. edici6én/2009.

La segunda es Steph, que también es de capital mexicano y que inici6 operaciones
en 2000 y cuenta con 4 unidades en el pais, con territorio disponible en la republica
mexicana, Estados Unidos y Canada con un monto de inversion inicial de 500 mil
pesos y de regalias de 6 mil pesos, con oficinas en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez,
Chiapas.

De acuerdo también con la asociacion existen franquicias que se relacionan con el
SPA, sin que necesariamente sean un SPA en el sentido estricto, sino que se
abocan a proporcionar un servicio en particular. En este sentido, encontramos
cuatro tipos de franquicias que van desde salas de meditacién y relajacion para
atencion de estrés, como productos de aroma terapéuticos y de cuidado de la piel,
hasta colegios de masajes para la formacion de terapeutas de masaje y SPA lo que
se puede observar en la tabla 5.
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Tabla 5

Franquicias relacionadas con el SPA

Nombre de la

Salas de meditacion y

Lucy Garden

DVER

===
Colegio de masajes

Tabla con formato

£ s relajacion Aromaterapia
ranquicia
o z Productos aroma - - Terapeutas de Masaje y
Producto Atencion para el estrés terapéuticos Cuidados para la piel SPA
Inicio en México 1997 2002 2000 1997
Pais de origen México México México México
Unidades en México 10 8 5 12

Territorio disponible

Republica Mexicana

Republica Mexicana y

Republica Mexicana

Republica Mexicana

Canada
Monto inicial 85,000 pesos Variable 20,000.00 USD 950,000.00 pesos
Regalias N/A Variable N/A 5%
Ciudad/Estado México, Distrito Federal Guadalajara, Jalisco Hermosillo, Sonora México, Distrito Federal
Web WWW.vivasinestres.com www.lucygarden.com www.dverfranguicias.com | comercia@alcazar.com.mx

Fuente: Directorio Oficial 2009, Asociacion Mexicana de Franquicias, 112 Edicién/2009.

Por su parte, la revista Entreprenueur publicd las 500 franquicias en México mas
importantes en las que destaca seis empresas de SPA que ofrecen servicios de
masajes, tratamientos de reduccion y relajacion, faciales, corporales, SPA con
tratamientos naturales y clinico. En relacion a las franquicias presentadas por la

asociacion sélo se repite la de “Fango SPA”, como se observa en la tabla 6.

Tabla 6
Franquicias de SPA en México de acuerdo con larevista Entreprenueur
Afio de | Cuotainicial - Unidades
No. Nombre Producto o servicio la dela (ﬁe;;uﬁs;csl%r:] en México Oficinas Pagina Web
empresa | Franquicia 2008
1 | Before&After | SPA y masajes Sin datos Sin datos Sin datos Sin datos | Mexicali bme;iclJrceorzﬁerl hat
2 | Body Wrap | SPAy masajes Sin datos Sin datos Sin datos. Sin datos (DI www.bodywrap.co
Federal m.mx
o Tratamiento de 30,000 www.spadb.com.m
3 ?sot\em & reduccion y relajacion 2003 e 40,000 doélares 8 Guadalajara X
Tratamiento de
; , ) } ge.
4 | Effleurage faciales, corporales y 2005 1? S0 11,300 ddlares | Sin datos | Puebla www_effleurage.co
Y dolares m.mx
relajacion
SPA con tratamientos i FEsle www.fango-
5 | Fango SPA EtTEles 2004 400,000 110,000 4 Garza Garcia mg—
Nuevo Leon | SPa-com
San
. SPA clinico y de Francisco del | www.villahollistick.c
6 [ Naturite relajacién 1997 80,000 70,000 6 RIincon YT
Guanajuato

Fuente: Entreprenueur, 500 Franquicias en México, volumen 17, nimero 01, enero de 2009.
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Podemos observar que los productos o servicios que ofrecen estas empresas son
los masajes, los tratamientos reductivos, de relajacion, faciales y corporales y SPA
clinico.

Los afios de operacion de las empresas van desde 1997 a 2005, con cuotas de
iniciales desde 19,950 a 30,000 délares y de 80,000 a 400,000 pesos.

Cabe sefalar que los corporativos se ubican en Distrito Federal, Mexicali,
Guadalajara, Puebla, San Pedro Garza Garcia, en Nuevo Ledn, y San Francisco del
Rincon, en Guanajuato.

1.4.4 Marco normativo

Respecto del marco normativo que regulan los SPAs, México cuenta con una norma
mexicana de SPAs, “Requisitos béasicos de calidad en el servicio e instalaciones
(NMX-TT-009)", redactada en 2004 por el Instituto Mexicano de Normalizacion y
Certificacion (IMNC), Unica en su tipo a nivel internacional y que busca homologar la
calidad en instalaciones y servicios dentro de los establecimientos SPA. Es un
primer paso para normar los SPAs en México, pero desgraciadamente no tiene el
rango de norma oficial, lo que la hace una norma que puede ser seguida por los
duefios de SPAs o no, sin que su incumplimiento genere una sancion.

Los requisitos para establecer un SPA dependen de cada municipio o Delegacion
gue a su vez el Articulo 115 constitucional los reconoce como un orden de gobierno
capaz de administrar su hacienda y estan facultados para el cobro de licencias en
su jurisdiccion, por lo que los tramites son los que se piden en el marco legal vigente
para cualquier negocio que son el pago de derechos y permisos. En el caso de la
Delegacion Cuauhtémoc, el tramite debera realizarse por escrito y con cinco dias
habiles de anticipacion al inicio de actividades mercantiles, para obtener el
documento que emite la Delegacion, por el cual se autoriza a una persona fisica o
moral a desarrollar temporalmente actividades mercantiles consideradas por la “Ley
para el Funcionamiento de Establecimientos Mercantiles del Distrito Federal”, como
giros de impacto vecinal o zonal, con excepcién del giro de cabaret.

Requisitos:

1. Solicitud por escrito del formato para dar de alta el negocio en la Delegacion
Cuauhtémoc VU-EM-04 (véase anexo E) debidamente requisitado, con los
siguientes datos y documentos:

a) Delegacion a la que se dirige

b) Nombre o razén social y firma del interesado o los interesados o de su
representante legal

¢) Domicilio para oir o recibir notificaciones y documentos

d) Registro Federal de Contribuyentes

e) Nacionalidad
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f) Nombre comercial o denominacién social del establecimiento mercantil
g) Sefalar el giro mercantil que pretende ejercerse, ubicacion y superficie del
local.

2. Pago de derechos.

1.4.5 Instituciones de capacitacion para el personal que trabaja en los SPA.

La atencion es uno de los puntos fundamentales que cobran importancia en los
SPAs y se encuentra relacionada a grado de capacitacion y de preparacion de los
terapeutas. Ademas, contar con personal calificado permitira siempre brindar una
mejor atencion y calidad de servicio.

Hoy dia, en México, de acuerdo con un estudio realizado por la revista especializada
en SPAs, Kiiol que fue la primera operadora mayorista de viajes SPA en México.
Los SPAs han optado Ultimamente por contratar cada vez mas personal calificado
egresado de escuelas mexicanas. Pero en México existe un vasto el numero de
opciones entre alredor de mas de 150 instituciones a nivel nacional.

Con la idea de fomentar la profesionalizacion de la industria SPA elaboré el Primer
Ranking Nacional, de las escuelas e institutos de terapeutas, para que sea una
herramienta mas que ayude a seleccionar al mejor personal. Como todo ranking,
éste refleja Unicamente la posicion que para los gerentes y propietarios de SPA
ocupan las escuelas.

La metodologia del ranking se basé en una encuesta y en un cruce de menciones
en escuelas con sus respectivos programas académicos:

a) Se efectud entre 130 propietarios y gerentes de terapeutas en todo el pais,
quienes calificaron al tipo de escuela por el nimero de gente que contratan de ella
con base en su calidad académica.

b) La informacién obtenida de los reclutadores se analizo y cruzé con los programas
académicos de cada una de las escuelas e institutos mas mencionados, a fin de
valorar la calidad de los programas, segun su reconocimiento, por la Secretaria de
Educaciéon Publica SEP y SPAs y Day SPAs, asi como por su grado técnico o
profesional.

Cabe destacar que fue una labor dificil, ya que no hay referencia alguna a estudios
similares ni una estandarizacion de las escuelas.

Entre los rubros que destacaron en el ranking, se encuentra el porcentaje que
obtienen las escuelas e institutos como proveedores de personal; por lo tanto, y bajo
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este entendido, se considera que las 10 escuelas que mas menciones reciben son
las mejores, sin importar su orden.

Asimismo, la informacion se cruzé con los planes de estudio y se encontraron
similitudes respecto de otras. Ello no significa que las demas instituciones, que
aparecen con un numero bajo de porcentaje o que no aparecen, no sean las
mejores. Méas bien explica, por un lado, lo joven de los medios de formacién de sus
terapeutas y gerentes; y, por el otro lado, deja entrever la necesidad que tienen las
escuelas de promocionarse. En la gréfica 4 se muestran los resultados obtenidos:

Gréfica 4
¢Qué escuelas (de terapeutas, cosmiatras u otras carreras
relacionadas con la industria del SPA) conoce?
Universidad Técnia de

Belleza
13.4%

Tecnologico ASPID
12.3%

Instituto en Ciencia
Esteticas y Cosm iatria
Instituto Cuetzali 8.3%
1%

Centro de Estudios
Tecnolégicos Industrial
yde Servicios (CETIS)
Méxicano 6.1%
de Masaje

6%

Ytexpa

2% Colegio

Instituto de
Especialidades Instituto de Instituto Madeleine
Estetocom éticas Cosmetologia Kirei Meyer

3% 3% 4%

Nota: Este porcentaje incluye a 73 escuelas que, por si solas, no alcanzan el porcentaje minino de menciones.
Fuente: La guia del SPA afio 3, volumen 23, nimero 23, 23 dejulio de 2007, pp.6 y 28-36.

Dentro de las primeras escuelas, aparece la Universidad Técnica de Belleza, con
13.4%; el Tecnoldgico ASPID, con 12.3%, y el Instituto en Ciencia Estéticas y
Cosmetria, con 8.3%. En total se mencionaron 55 escuelas diferentes para el D.F. y
28 para el resto de la republica. Esta lista se refiere a las 10 con mayor nimero de
menciones. En la gréfica 5 se presenta el porcentaje respecto al total de menciones
(276).

Gréfica b
Escuelas de las que provienen los egresados que buscan trabajo ensu SPA
Otros™* No las identifica
28% 28%

Instituto de
Especialidades
Estetocosmeéticas

2%
UTBE

Instituto de 13%

Cosmiatra
Biotecnolégica Instituto
29% Ytexpa Madeleine
3% Meyer 9%
4%

Teconolgico ASPID
11%

Nota:
Este porcentaje incluye a 37 escuelas que, por si solas, no alcanzan el porcentaje minino de menciones.
Fuente: La guia del SPA, afio 3, volumen 23, nimero 23, 23 de julio de 2007, pp.6 y 28-36.
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En este rubro, fueron 44 las diferentes escuelas que fueron mencionadas, si se
toma en cuenta que entre el segundo lugar, la UTBE fue la escuela que obtuvo
12.8% respecto a los institutos de Cosmetria Biotecnoldgica y de Especialidades
Estetocosméticas, con 2%, por lo que hay una diferencia de 10.8%, y que el
porcentaje mayor pertenece al “no las identifica” (27.7%), habla de que el encargado
de recursos humanos de los SPAs o gerente desconoce en gran medida de qué
escuela proviene la gente que acude a su SPA a solicitar trabajo.

Como dato importante, independientemente de que las escuelas nacionales
contindan apareciendo, las regionales en este rubro tuvieron gran respuesta, lo que
puede observar en la gréfica 6.

Gréafica 6
¢De qué escuelas prefiere recibir candidatos?

Instituto de
Especialidades
Estetocométicas

Instituto
Cuetzali
1%

Ytexpa
1%

1%

Instituto de Otros™*

18%

Ninguna en
particular
44%

Tecnologico
Echegaray
2%

Instituto de
Cosmetologia
Biotecnologica
3%

Instituto Madeleine
Meyer
3%

UTBE

. 8%
Tecnolégico

ASPID
4% 6%0

Colegio Mexicano
de Masajes 4%
3%

Nota: Este porcentaje incluye 22 escuelas que por si solas no alcanzan el porcentaje minino de menciones.
Fuente: La guia del SPA, afio 3, volumen 23, nimero 23, 23 de julio de 2007. pp.6 y 28-36.

El total de menciones de esta pregunta fue de 143 (repartidas en 34 escuelas). El
primer lugar lo ocupa “ninguna en particular’, con un porcentaje del 43.3%. La
diferencia con la primera escuela mencionada es de casi el 36%. Aun cuando la
muestra arroja, del puesto nimero dos al siete, 11 escuelas diferentes, alarmante
gue la mayoria de los encuestados no estén interesados en saber de qué escuela
provienen sus trabajadores.

Como nota importante, la mayoria de los encuestados manifestaron que por el
momento optan por evaluar a los candidatos de manera independiente, sin tomar en
cuenta sus estudios, mas no asi su experiencia y conocimientos en la practica.*
Esto se puede observar en la gréfica 7.
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Gréafica7
Escuelas que recomienda

Ninguna en
particular
Otros™* 21%

UTBE
11%

ASPID
7%

Instituto
Cuetzalli
1%

Madeleine
Meyer
1%

ICEC
5%
Colegio Mexicano
de Masajes
5%

Clinica e Instituto
de Cosmetologia
Kirel
3%

Ytexpa
4%

Nota: Este porcentaje incluye a 37 escuelas que por si solas no alcanzan el porcentaje minino de menciones.

Fuente: La guia del SPA, afio 3, volumen 23, nimero 23, 23- Julio de 2007. pp.6 y 28-36.

Nuevamente, los resultados de esta pregunta son similares a la anterior y brindan la

oportunidad de profundizar en detalle por qué se recomiendan unas y no otras.

De las 83 escuelas mencionadas durante la encuesta, 10 fueron preferidas, sin
importar su plan de estudios ni calidad académica. A continuacién se enlistan por

orden de mencion:

1) Universidad Técnica de Belleza y Estética (UTBE)

2) Tecnoldgico Aspid

3) Instituto en Ciencias Estéticas y Cosmiatria SPA (ICEC)

4) Centro de Estudios Tecnolégicos Industrial y de Servicios (CETIS)
5) Colegio Mexicano de Masaje

6) Instituto Madeleine Mayer

7) Instituto de Cosmiatria Biotecnolégica

8) Clinica e Instituto de Cosmetologia Kirei

9) Instituto de Especialidades Estetocosméticas

10) Tecnolégico Echegaray de Dermocosmética y Estilismo

Fuente: La guia del SPA, 2007, pp. 28-36
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1.4.6 SPA y sexo: desvirtualizacién del concepto en México

Tratando de analizar este punto se investigo, en la seccién de servicios de ocasion
del periédico (Reforma, 2008) el numero de anuncios que ofrecen servicios de
acompafantes de alto nivel, lo cual no es novedoso debido a que generalmente
siempre ha existido este tipo de publicidad, que ofrece los servicios las
sexoservidoras. Pero lo que llama la atencién es que se encontrdé un gran ndmero
de anuncios donde se hace mencién a SPAs, como por ejemplo: Bluspa, Centro de
masajes, Nuevo SPA, Clinigue Montblack, Bosques Massage; este Ultimo se
anuncia como SPA ejecutivo y ofrece servicios de jacuzzi, vapor, salas de
entretenimiento, bellas masajistas (incluso extrajeras) y en zonas caras de la ciudad,
como Polanco, Lomas de Chapultepec, etcétera. Es evidente que estos lugares sélo
estan ofreciendo sexo. Este tipo de anuncios provoca que muchas personas que no
conocen los SPAs tengan una idea equivocada de los servicios que se ofrecen este
tipo de establecimientos, en comparacién a los que se ofrecen en SPAs que se
guian con ética y profesionalismo.

Si consideramos los resultados de la encuesta de opinion que se levanté en este
estudio (apartado 3.2, grafica R1), el 93% de los encuestados menciond conocer el
concepto de SPA y sélo el 7% no lo conocia; pero la mayoria de las personas
conocian el concepto de SPA generalmente lo relacionan como un lugar donde dan
masajes.

Se observo que hay un nimero creciente de este tipo de establecimientos en el pais
por la cantidad de anuncios que aparecen en los periddicos, porque este tipo de
negocio permite ofrecer servicios sexuales, a través de la instalacion de un negocio
licito, lo que ha provocado que el término SPA se haya desvirtuando; incluso se
observd en los anuncios de clasificados o aviso de ocasion que ya existe una
clasificacién de masajes. Por lo anterior, es necesario informar a la poblacién de lo
gué es un SPA vy los servicios que ofrecen para atacar esta desvirtualizacion del
término.
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Il. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Problema de investigacion

Los SPAs son un negocio rentable en México que no ha sido explotado del todo
pero que han ido en crecimiento; constituyen también un tipo de negocio que puede
ser generador de empleos y ademas una fuente de demanda de insumos
importante. Aunado al mercado que tenemos en nuestro pais con un nimero
creciente cada dia de enfermedades originadas por el estrés, la contaminacion y los
habitos alimenticios. Sin embargo no existe informacion suficiente del concepto de
SPA en México, excepto la que se encuentra en revistas especializadas, en folletos
publicitarios y en péaginas electronicas, que no explican como se origind o cémo
llega a México. Generalmente se trata de textos publicitarios que ofrecen este tipo
de servicio. Hace falta conocer los beneficios y los servicios que ofrecen los SPAs
en cuanto a salud y bienestar.

2.2 Objetivos del estudio

Objetivo primario.

= Realizar un estudio de oportunidad de negocio para el lanzamiento de un
Day SPA en la Delegacion Cuauhtémoc del Distrito Federal.

= Analizar la relacién que existe entre la asistencia a un Day SPA y el nivel
de ingresos, la edad, el sexo y el nivel de estudios de las personas.
Objetivos secundarios.
e Evaluar si la Delegacion Cuauhtémoc es una buena zona para el
lanzamiento de un Day SPA.

¢ |dentificar cuales son los motivos por los que asisten las personas a un
SPA.

e Analizar si el concepto SPA es conocido por la poblacion de la Delegacion
Cuauhtémoc.
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2.3 Preguntas de la investigacion

¢,Cudles son los factores que determinan la asistencia de las personas aun SPA
para que un negocio de este tipo sea rentable? ¢Cudl sera el equipamiento
necesario y el monto para establecer un SPA? ¢Qué tipo de instalaciones son
necesarias? ¢Qué personal debo contratar para su operacion? ¢Sera una buena
zona la Delegacion Cuauhtémoc para el lanzamiento de un Day SPA?

La Delegacion Cuauhtémoc es una de las delegaciones mas importantes del Distrito
Federal por su importancia economica. ¢ Sera que la poblacion que vive o trabaja en
ella conoce el concepto de SPA?

Generalmente se piensa que un mayor nivel de ingresos permite que una persona
pueda destinar recursos para adquirir otro tipo de servicios adicionales a la
subsistencia. ¢Hasta qué punto los ingresos de las personas que viven o trabajan
en la Delegacion Cuauhtémoc influye para que asista a un SPA?

¢ Serd que las personas jovenes asisten en mayor proporcion a los SPAs por
encontrar servicios que estan de moda, o son las personas mayores las que mas
asisten por tener mayor conciencia respecto a su salud? ¢Hasta qué punto la edad
es importante para el disefio de una estrategia de mercadotecnia para atraer
clientes a un SPA?

Los resultados de estudios mercadoldgicos revelan que las mujeres son las mejores
consumidoras y se disefian estrategias para incrementar todavia mas su nivel de
consumo. ¢ Ocurrird también en los servicios que ofrecen los SPAs? ¢Hasta qué
punto el sexo de las personas determina su asistencia a un SPA? ¢ Sera necesario
crear estrategias de publicidad orientadas a la poblacion masculina para fomentar
su uso del SPA?

2.4 Justificacion de la investigacion

La importancia de realizar esta investigacion sera abordar de manera formal el
concepto del SPA. Los resultados permitirdn conocer en qué medida el ingreso, la
edad, el sexo y el nivel de estudios son factores que determinan la asistencia de la
personas a los SPAs. Con ello se podran elaborar estrategias de promocion o
segmentacion del mercado del SPA en beneficio de los proveedores de este tipo de
servicios. Esta investigacién también ayudara a emprender estudios futuros en este
campo, el cual no se ha explotado del todo, ademas de difundir el concepto de SPA
y aportar una oportunidad de negocio, como es el lanzamiento de un Day SPA en la
Delegacion Cuauhtémoc del Distrito Federal, que es una zona importante en la
ciudad de México por encontrarse en el centro de la ciudad, contar con muy buena
comunicacion y porque concentra un gran niumero de establecimientos comerciales
e importantes oficinas publicas y privadas, nacionales y extranjeras.
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2.5 Seleccion de variables de la investigacion

De acuerdo con Kotler (1986, p. 191; Kotler y Armstrong, 2008, p. 166; Stanton et
al., 2000, p. 117), las variables demograficas para segmentar los mercados de
consumidores son edad, sexo (género), tamafio de la familia, ciclo de la vida
familiar, ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza, generacion y nacionalidad.

= Edady etapa del ciclo de vida
Con frecuencia, el factor que explica las diferencias en los patrones de consumo
entre dos personas de la misma edad y el mismo sexo es que se hallan en
diferentes momentos del ciclo de vida (Stanton y Futrell, 1989, p. 105), ya que los
deseos y capacidad del consumidor cambian con los afios (Kotler, 1986, p. 192;
Kotler y Armstrong, 2008, p. 167).

= Sexo (Género)
El sexo es una base obvia del analisis del mercado de consumidores (Stanton y
Futrell, 1989, p. 105). Este tipo de segmentacién se aplica mucho en la ropa,
articulos de tocador, cosméticos y revistas. En ocasiones, otras empresas advertirdn
una oportunidad de realizar la segmentacién por sexos. (Kotler, 1986, p. 193; Kotler
y Armstrong, 2008, p. 168).

* Ingresos
Este tipo de segmentacion es otro de los métodos tradicionales en las categorias de
productos y servicios como automoviles, botes, cosméticos y transportes. Algunas
veces otras industrias reconocen las posibilidades de tal estrategia (Ibid.).

= Otros factores

Basado en Stanton y Futrell (1989, p. 108), en el mercado de algunos productos de
consumo influyen factores, como educacion, ocupacion, religion u origen ético. Por
ejemplo, al elevarse el nUmero de personas que llegan a niveles superiores de
escolaridad, se pueden ver 1) cambios en las preferencias por algunos productos y
2) compradores con un gusto mas exigente y con ingresos mayores. La ocupacion a
veces es un criterio mas acertado que los ingresos, al segmentar algunos mercados.
Los conductores de camiones de carga o los mecanicos automotrices tal vez ganen
lo mismo que los ejecutivos jovenes de ventas al menudeo o los profesores
universitarios, pero sus patrones de compra difieren de los de estos dos grupos por
las actitudes, intereses y otros factores del estilo de vida.

Por otro lado, los productos son clasificados en tres grupos, segln su durabilidad o
tangibilidad: bienes durables, bienes no durables y servicios (Kotler, 1986, p. 219).
Los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen para su
venta; por ejemplo, cortes de pelo y reparaciones (lbid.). Por su parte, el negocio del
SPA podria clasificarse por el grupo de servicios, con caracteristicas tales como
intangibilidad, indivisibilidad, heterogeneidad, caducidad y fluctuacion de Ila
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demanda (Stanton y Futrell, 1989, pp. 549-550), para los cuales los factores
psicologicos del comportamiento de compra (actitudes, percepciones, personalidad
y otros) son tan importantes (lbid., p. 553).

Por tal motivo, para esta investigacion se utilizaron las variables como el ingreso, la
edad, el sexo y el nivel de estudios para analizar la relacion que existe entre estas
variables y la asistencia de las personas a los SPAs; ello nos permitira disefiar
estrategias para promocion del SPA que se desea lanzar en la Delegacién
Cuauhtémoc.

2.6 Construccion de hipétesis

La hipétesis nula es un supuesto cuya veracidad se desea comprobar. Por principio,
se establece que la hipétesis nula sea el enunciado contrario a lo que el investigador

conformado por las siguientes hipétesis:

H1: El concepto SPA es un término conocido por los residentes” de la Delegacién
Cuauhtémoc.

Ho: El concepto SPA no es un término conocido por los residentes de la
Delegacion Cuauhtémoc.

H2: Existe relacion entre el nivel de ingresos y la asistencia a un SPA.
Ho: No existe relacidn entre el nivel de ingresos y la asistencia a un SPA.

Hs: Existe relacion entre la edad y la asistencia a un SPA.
Ho: No existe relacién entre la edad y la asistencia a un SPA.

Ha: Existe relacion entre el sexo y la asistencia a un SPA.
Ho: No existe relacidn entre el sexo y la asistencia a un SPA.

Hs: Existe relacion entre el nivel de estudios y la asistencia a un SPA.
Ho: No existe relacién entre el nivel de estudios y la asistencia a un SPA.

2.7 Instrumentos de medicién

Se utilizaron dos formas de investigacion: la primaria, por medio de la aplicacién de
una encuesta de opinion en la Delegacion Cuauhtémoc con la finalidad de identificar
si sus habitantes conocian el concepto de SPA, cuéles son los motivos por los que

* Para este estudio el termino residente se entiende como aquellas personas que no solo habitan en la Delegacion
Cuauhtémoc sino que trabajan o desarrollan una actividad

52

- [ Con formato: Subindice

- [ Con formato: Subindice




las personas asisten, la relacion que existe entre la asistencia a un SPA y el nivel de
ingresos, la edad, el sexo y el nivel de estudios.

La investigacion secundaria se realizé a través de la consulta de libros, revistas,
folletos, periddicos, articulos publicados en Internet, datos demogréficos de la
poblacion, segun INEGI, el Consejo Nacional de Poblacion y otras dependencias del
gobierno federal y del Distrito Federal. Ademas, se investigo, a través de Internet, la
oferta de establecimientos que existen en la Delegacion, asi como en el resto del
pais, para conocer los servicios que ofrecen y sus precios de mercado. Se
seleccion6 a la Delegacion Cuauhtémoc porque, econémicamente, es una de las
delegaciones mas importantes debido a su mezcla de comercios, empresas y zonas
habitacionales.

La encuesta de opinién se aplic6 de manera aleatoria, con la finalidad de conocer la
opinién de las personas sobre el concepto de SPA (véase anexo B).

Para ello se utilizé la siguiente formula, bajo el supuesto de que no se conocia con
exactitud el tamafio de la poblacién debido a que la Delegacion tiene una alta
rotacion de personas que sélo estudian, trabajan o desarrollan alguna actividad en
ella, por lo que podemos encontrar habitantes de otras delegaciones de la ciudad y
municipios del Estado de México, e incluso de alguna otra entidad federativa.

Zipg WV
RE—— 7
NE® +E%pg
Donde:
n = el tamafio de la muestra
Z = el nivel de confianza
p = la variabilidad positiva
g = la variabilidad negativa

N = el tamafio de la poblacién
E = la precisién o el error

Se considerd un nivel de confianza del 95%, con un porcentaje de error del 5% y la
maxima variabilidad.

Primero se obtuvo el valor de Z, de tal forma que la confianza fue del 95%, es decir,
se buscé un valor de Z tal que P(-Z<z<Z)=0.95. Utilizando las tablas, resulté que
Z=1.96.

De esta manera se realiza la sustitucién y se obtiene:

. (196%)(0.5)(05) _ (38416)(0.25) _ 09604

= 28416
005 0.0025 0.0025

Esto quiere decir que el tamafio de la muestra es de 385 personas.
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Se llevd a cabo una prueba piloto de 10 encuestas y se levantaron 385 durante el
periodo del 30 de marzo al 10 de abril de 2009, en la demarcacién de la Delegacién
Cuauhtémoc, en lugares transitados, como la glorieta Insurgentes; un centro
comercial “X”, ubicado en Paseo de la Reforma 222; oficinas de gobierno, como la
Secretaria de Desarrollo Social, la Secretaria de Seguridad Publica y afuera de las
oficinas corporativas de HSBC, todas ubicadas en Paseo de la Reforma.

El procesamiento de datos fue por medio del Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) herramienta estadistica que permite medir de manera eficiente las
relaciones entre variables. Los resultados se presentan a través de graficos y
andlisis en donde se pueden apreciar con mayor facilidad los resultados en el
apartado 3.1.

2.8 Estadisticos de prueba

Para medir la relacién entre la asistencia al SPA y las variables de ingreso, edad,
sexo y nivel de estudios se utiliz6 el método de relacion simple, porque se contaban
con variables de diferente tipo; ordinales, como la edad y género y nominales, el
sexo.

Para medir la bondad de ajuste y en la estimacién de varianzas, se utilizé la Ji
cuadrada (x?) de Spearman, que mide el grado de asociaciéon de dos variables. La
discrepancia entre una distribucion observada y otra teérica (bondad de ajuste),
indica en qué medida existen diferencias entre ambas. También se utiliza para
probar la independencia de dos variables entre si, mediante la presentacién de los
datos en tablas de contingencia. Cuando Ji calculada es mayor o igual a la Ji de

El intervalo de confianza mide la bondad de la decision al evaluar la probabilidad de
obtener una conclusién correcta. Si el intervalo de confianza es del 95%, la
conclusién tiene probabilidad de ser cierta y, por el contrario, existe un 5% de errar.
La hipotesis nula se acepta cuando X? es menor al valor critico, es decir, cuando
aceptamos el 5% de riesgo o de otra manera el 95% de confiabilidad, esto es
cuando &=0.05, el valor critico separa el conjunto de valores que contiene el 95% de
las frecuencias y que corresponde a la zona de aceptacion, contra el conjunto de
valores que contiene el restante 5% de las frecuencias, que constituye la zona de
rechazo. Su formula del estadistico es la siguiente:

2
2 Z (observada; — teorica;)

_ teorica;
T
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Una vez medido el grado de confianza con la Ji cuadrada, se utilizo el coeficiente de
relacion que es un indice numérico que representa la intensidad con que dos
variables se relacionan. Si dos variables son independientes, es decir, si no existe
relacion entre ellas, el coeficiente de relacién es cero. Dos variables, X y Y, estan
relacionadas cuando cambios en una variable produce cambios en la otra. Si se
observa que cuando aumentan los valores en una variable también aumentan —o
disminuyen—, en promedio, los valores en la otra, se puede sospechar que hay
correlacion entre ellas. Los resultados obtenidos sobre la relacién de cada una de
las variables se pueden observar, a mayor detalle, en el anexo G
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. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1 Analisis de resultados de la aplicacion de la encuesta

De acuerdo con la férmula que se especifica en el apartado de metodologia y que
se utiliz6 para definir la muestra del estudio, se llevd a cabo un piloto de 10
encuestas y se levantaron 385 durante el periodo del 30 de marzo al 10 de abril de
2009 en la demarcacién de la Delegacién Cuauhtémoc, en lugares transitados,
como la glorieta Insurgentes; un centro comercial “X”, ubicado en Paseo de la
Reforma 222; oficinas de gobierno, como la Secretaria de Desarrollo Social, la
Secretaria de Seguridad Publica y afuera de las oficinas corporativas de HSBC,
todas ubicadas en Paseo de la Reforma.

Se conté con 10 encuestadores de entre 18 a 22 afios de edad, a los que se
capacitd sobre el instrumento previamente. El pago por los servicios fue de 10
pesos por encuesta lo que hizo un total de 3,850 pesos. Las recomendaciones que
se tomaron en consideracion para valorar que una persona pudiera ser candidata
para la aplicacion fueron su mayoria de edad (jévenes, adultos y personas de la
tercera edad) seleccionadas de manera aleatoria, que estuvieran sentadas o que
tuvieran disponibilidad de tiempo para el llenado del cuestionario, porque algunas no
contestaban por llevar prisa. No se consideré necesario que las personas vivieran
en la Delegacion Cuauhtémoc; podian estudiar, trabajar o realizar alguna actividad
en ella.

Se presentan a continuacion los resultados de la encuesta por pregunta:

Pregunta 1
¢Sabe usted qué es un SPA?
1)Si_ 2)No

Esta pregunta fue elaborada con el propésito de identificar si las personas conocian
lo qué es un SPA. Con los resultados obtenidos se determinard si es necesario
informarlos a través de la promocién y publicidad que se determine en el plan de
marketing.

Se optdé por no incluir la palabra Day SPA como aparece en el titulo de esta
investigacion porque se observé durante el piloto que la gente no conoce la
diferencia entre un SPA y un Day SPA.

En la grafica R1 se puede observar el porcentaje y los resultados obtenidos de esta
pregunta. EI 93% de los encuestados menciond conocer el concepto de SPA y solo
el 7% no lo conocia. Es decir, que 358 personas conocian el concepto o tenian
alguna idea de él, aungque nunca hubieran asistido, y 27 no lo conocian. La gente
gue lo conoce lo relaciona principalmente con un lugar donde realizan masajes.
Aunqgue la mayoria de las personas saben de manera general qué es un SPA, no
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esta claro el concepto. Seria conveniente, en el plan de mercadotecnia, definir el
concepto; incluso sefialar la diferencia entre Day SPA y SPA.

GréficaR1
Respuestas para la pregunta 1:
¢Sabe usted qué es un SPA?

93 %

7%

NO
Pregunta 2
¢Hace cuanto tiempo escuché por primera vez la palabra SPA?
1) Nunca la he escuchado 4) Hace 6-10 afios
2) Menos de 1 afio 5) Otro:(Especifique)

3) Hace 2-5 afios

El objetivo de esta pregunta fue identificar el tiempo que la palabra SPA ha estado
presente entre las personas. En la grafica R2 se observa que un 41% contesto que
tenia de 2 a 5 afios de conocerla; otro porcentaje igual mencioné que desde hace 6
a 10 afos, el 9% comentd que tenia menos de un afio de haber escuchado el
término, y el 7% nunca lo habia escuchado.

Gréfica R2
Respuestas ala pregunta 2:
¢Hace cuanto tiempo escuchdé por primera vez la palabra SPA?

41% 41%

Nunca la he Menos deun Hace2-5afios Hace 6-10 afios Otro
escuchado afio
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El 3% de los encuestados que sefiald otro tipo de respuesta mencion6é haber
escuchado este término desde hace 10, 15 o incluso mas de 30 afios, lo que
demuestra que este término se incorporé a la vida publica nacional en la década de
los 1970 y se fortaleci6 a mediados de la década de los 1980, con la apertura
comercial de México al ingresar al Acuerdo General de Aranceles y Comercio
(GATT) en 1986, lo que abridé el mercado a grandes empresas transnacionales,
como los grandes hoteles ubicados en la zona fronteriza de México y Estados
Unidos y en los desarrollos turisticos incipientes en la peninsula de Yucatan
(Cancun) e Ixtapa Zihuatanejo, en el estado de Guerrero, en 1974; Los Cabos en el
estado de Baja California, en 1973; Loreto, también en Baja California, en los
ochentas y Huatulco, en 1985, en el estado de Oaxaca, fomentados todos por la
Secretaria de Turismo, a través de Fondo Nacional de Fomento al Turismo
(Fonatur) con la finalidad de fortalecer el sector y crear centros y polos con
desarrollo econémico que permitieran generar divisas.

La pregunta 3 tenia como objetivo conocer cuantas personas de las que conocen el
concepto de SPA han asistido a uno.

Pregunta 3
¢Alguna vez ha visitado un SPA?
1)Si___ 2) No ___ (pasar a la pregunta 11)

De los 385 encuestados, 278 mencionaron haber asistido al menos alguna vez a un
SPA, lo que representa el 72%, mientras que 107 personas (el 28%) expresaron
nunca haber visitado este tipo de establecimiento, aunque 80 de ellos mencionaron
gue si conocian el concepto, contra 27 no lo conocian y nunca habian asistido,
como puede observarse en la gréafica R3. Estas respuestas son importantes, porque
ayudan a identificar el porcentaje de personas que estarian dispuestas a asistir al
SPA debido a que tienen idea del concepto o porgue ya han visitado alguno.

Gréfica R3
Respuesta para la pregunta 3
¢Alguna vez havisitado un SPA?

72%

S|
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La pregunta 4 tenia como objetivo conocer, entre las personas que habian asistido
alguna vez a un SPA, el medio por el cual se habian enterado de la existencia del
establecimiento al que asistieron. Esta pregunta es importante porque a través de
las respuestas se disefiara la estrategia de promocion del SPA.

Pregunta 4
¢A través de qué medio se enteré del SPA al que asiste?
1) Folleto 3) Internet
2) Amigo 4) Otro:(Especifique)

Al preguntar a los entrevistados sobre el medio por el cual se enteraron de la
existencia del SPA al que asisten o asistieron, 61% comenté que fue por la
invitacion de amigo, seguido de un 15% que lo descubrio en folletos y un 14% que lo
hizo por medio de Internet, lo puede observarse en la grafica R4.

El 10% de los encuestados que sefiald otro tipo de respuesta mencioné haber
asistido por la publicidad en periddicos, por invitacion del hotel a llegar a
hospedarse, por una agencia de viajes o por un familiar.

Cabe sefialar que el medio mas utilizado de promocién y difusion sigue siendo un
canal directo, como la invitacién por un amigo o folletos y que no se han utilizado o
explotado suficiente los avances tecnoldgicos, como el Internet.

Tal vez se ha realizado mayor difusidn a través de peridédicos por representar un
medio econdmico en comparacion con la television, pero podria utilizarse también
un medio masivo, como la radio, en cuyo caso seria conveniente, primero,
determinar en qué tipo de frecuencia y a qué estacion queremos dirigirnos.

Grafica R4
Respuesta para la pregunta 4
¢A través de qué medio se enter6 del SPA al que asiste?

61%

Folleto Amigo Internet Otro
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La pregunta 5 fue dirigida Unicamente a las personas que alguna vez habian
visitado un SPA con la finalidad de conocer la frecuencia con la que asisten. El
grafico R5 se puede observar que el 29% mencioné que generalmente asiste cada
tres meses, seguido de una vez al mes con 15% y un 2% una vez a la semana.

El 54% de los encuestados que sefiald otro tipo de respuesta menciond haber
asistido una sola vez, o una vez al afio, cada seis meses, s6lo cuando estan de
vacaciones, dos o tres veces en la vida, ocasionalmente o cada que se tiene
oportunidad.

Pregunta 5
¢ Con qué frecuencia asiste a un SPA?
1) Unavez ala semana__ 3) Cada tres meses
2) Una vez al mes . 4) Otra:(Especifique)
Gréfica R5
Respuesta para la pregunta 5
¢Con qué frecuencia asiste a un SPA?
60% - 54%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Unavez ala Unavezalmes Cadatres Otra
semana meses

Es notable observar que la mayoria de las personas han acudido al SPA tal vez por
curiosidad, pero no han regresado. So6lo 2% asiste con mayor frecuencia: una vez a
la semana, o el 15%, que lo visita una vez al mes.

Esto demuestra que es necesario fortalecer el servicio que se presta al cliente, para
gue éste regrese, los altos precien también pueden estar inhibiendo un uso mayor
del servicio. Se podria crear una estrategia que permita disminuir precios, ya sea
armando paquetes o promociones por dia de acuerdo a la demanda de los servicios;
atacando un determinado mercado, (por ejemplo, creando un horario especial para
amas de casa, con precios mas bajos por la mafana que los manejados durante el
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resto del dia, porque a esa hora se tiene menos clientela y ellas pueden acudir),
todo ello acompafiado de una muy buena capacitacion al personal sobre servicio al
cliente.

La pregunta 6 tenia como objetivo identificar los principales servicios que mas
demanda la gente cuando asiste a un SPA. Esta informacion es importante, porque
nos permite disefiar una estrategia de servicios a ofrecer dentro del SPA de acuerdo
a la demanda de la poblacién.

Pregunta 6
¢Mencione los servicios que ha recibido en un SPA?
1) Masajes 4) Tratamientos faciales
2) Tratamientos anticeluliticos 5) Otro: (Especifique)

3) Tratamiento corporales

En la gréafica R6 se observa que respecto de los servicios que han recibido dentro
de un SPA, sobresalen los masajes, con un 46%, y los tratamientos corporales y
faciales, con un 20% y 22% respectivamente. Los tratamientos anticeluliticos
representan el 6%.

Gréafica R6
Respuesta a la pregunta 6
Mencione los servicios que harecibido en un SPA

50% - 46 %

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Masajes Tratamientos Tratamiento Tratamientos Otro
anticeluliticos corporales faciales

El 7% de los encuestados que sefialé otro tipo de respuesta menciond la
aromaterapia, el servicio de jacuzzi, actividades acuaticas, cabinas de bronceado,
tratamientos de relajacion y antiestrés e incluso corte de cabello.
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La pregunta 7 tenia como objetivo identificar el motivo por el que las personas
asisten a un SPA. La importancia de los resultados de esta pregunta era observar si
el hecho que la gente asista al SPA ha permitido crear conciencia sobre el uso del
SPA.

Puede observarse en la grafica R7 que el 75% menciond que asiste para cuidar su
salud, seguido en un 17%, por habito personal, y un 9% por moda.

Pregunta 7
¢,Cual es el motivo por el que usted asiste o0 asistiria a un SPA?
1) Por moda 3) Por cuidado de salud
2) Por habito personal 4) Otro:(Especifique)
Gréfica R7
Respuesta para la pregunta 7
¢Cual es el motivo por el que usted asiste o asistiria a un SPA?
8 0% 750%
6 —
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -~ 9%
10% —
0% -

Por Moda Por Habito personal Por cuidado de salud

Otras respuestas de los encuestados fueron: por relajacion, por placer, por
curiosidad, para descansar e incluso para realizar alguna actividad entre amigas.
Esto nos indica que existe una mayor conciencia o preocupacion entre la poblacion
por acudir a este tipo de establecimientos por razones de salud y no solamente por
imagen o belleza e incluso por ser un término de moda entre la poblacion.

Aunqgue la mayoria de la personas sefialé que asisten para cuidar su salud, aun es
bajo el porcentaje que sefialé que acuden por habito personal. Por tal motivo, es
necesario disefiar una estrategia que permita crear una cultura del SPA, a través de
la difusién de los servicios que se ofrecen y de sus beneficios, para incrementen el
porcentaje de personas que asisten al SPA por habito.

La pregunta 8 tenia como objetivo identificar los puntos mas importantes que la

gente toma en consideracion al elegir un SPA. Esta pregunta nos permitiria contar
con informacion para el tipo de estrategia a seguir en la mercadotecnia.
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Pregunta 8
¢ Qué considera mas importante al elegir un SPA?

1) Precio 4) Instalaciones
2) Ubicacion 5) Otro: (Especifique)
3) Atencion

En relacion a la opinién acerca de lo que la gente considera mas importante al elegir
un SPA, se encontraron respuestas muy diversas el 38% considerdé mas la atencion,
el 30% las instalaciones, el 24% el precio y un 9% la ubicacion; lo que puede
observarse en la gréfica R8.

Gréfica R8
Respuesta a la pregunta 8
¢ Qué considera mas importante al elegir un SPA?
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40% - 38%
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Precio Ubicacién Atencién Instalaciones Otro

El 5% de los encuestados que dio una respuesta diferente, menciond que
resultaban importantes la calidad, los precios, la limpieza y la capacitacion al
personal.

Se puede observar que, de acuerdo a la opinion de los encuestados, los tres
aspectos en los que la gente se fija a la hora de elegir un SPA son, principalmente,
la atencion, las instalaciones y el precio.

La pregunta 9 tenia como objetivo conocer el precio promedio que paga una
persona por una sesion de algun servicio, que podria ser un masaje, un facial o un
corporal al asistir un SPA. La informacion obtenida proporcionaria un rango de
precio que permitiera disefiar la estrategia de precio. Al preguntarle a las personas
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sobre el que pagan por una sesidén de SPA, el 26% dijo pagar 500 pesos, el 19%
1,000 pesos y el 12% 600 pesos; lo que pude observarse en la gréfica R9.

Pregunta 9
¢JAproximadamente cuanto paga por una sesion de SPA?

$ pesos

Gréfica R9
Respuesta para la pregunta 9
SAproximadamente cuanto paga por una sesion de SPA?

30%+ 26%
25%+
20%-+
15%-

10%-

5%+

0%

150 200 250 300 350 380 400 450 500 600 700 800 900 1000 1200 1500 2000 3000

Pesos

Si sumamos las cantidades mas altas podemos observar que el 76% por ciento de
los encuestados pagan, en promedio, 400, 500, 600, 800, 1,000 y 2,000 pesos. Si
sacamos el promedio de estas cantidades, una sesion de SPA costaria alrededor de
883 pesos. Al correlacionar estas respuestas con el nivel de ingresos de las
personas, éste se ubica en el rango de 30,001 a 40,000 pesos.

Conocer la percepcion de la gente hacia los precios que tiene la competencia es
otro aspecto que hay tomar en cuenta para elaborar la estrategia de mercadotecnia
y determinar los precios que tendra el SPA que se pretende crear. Respecto de los
precios que pagan cuando van a un SPA, lo que puede observase en el grafico R10,
gue casi el 50% de los encuestados comentaron que les parecen adecuados, el
23% menciond que estan en promedio del mercado y a un 22% les parecen altos.
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Pregunta 10
¢Los precios que paga al ir al SPA le parecen?

1) Altos 3) Promedio del mercado
2) Adecuados 4) Otro: (Especifique)
Gréfica R10

Respuesta a la pregunta 10
¢Los precios que paga al ir SPA le parecen correctos?

49%

Altos Adecuados Promedio del Otro
mercado

El 6% de los encuestados que sefiald otro tipo de respuesta, mencion6 que no sabia
0 que no asistia frecuentemente.

La pregunta 11 se disefié con el objetivo de identificar si la Delegacion Cuauhtémoc
es una zona de oportunidad para el lanzamiento de un Day SPA

Sobre si consideraban a la Delegacion Cuauhtémoc como una buena zona de
lanzamiento de un nuevo SPA, puede observarse en la grafica R11 que el 86% de
los encuestados menciond que si es una buena zona, mientras que 12% dijo que no
y un 3% no contestd o no sabia.

65



Pregunta 11
¢En su opinion, considera que la Delegacion Cuauhtémoc es una buena zona para el
lanzamiento de un nuevo SPA?

1Sl 2)No

¢Por qué

GréficaR11
Respuesta para la pregunta 11
En su opinidn, ¢considera que la Delegacién Cuauhtémoc es una
buena zona para el lanzamiento de un nuevo SPA?

Al preguntarles por qué consideraban que era una buena zona, se obtuvieron por
argumentos que es céntrica, de facil acceso, turistica; porque a pesar de que hay
muchos, no siempre hay buen servicio y asi que la competencia es magnifica para
el buen servicio, por la gran diversidad de personas que ahi trabajan: oficinistas,
comerciantes, empresarios y obreros. Otras personas mencionaron que porque les
gueda cerca de su casa o su trabajo y que la gente podria ir a relajarse a la hora de
la comida o al salir de la oficina y podrian ir mas seguido, pues no tendrian esperar
al fin de semana. Otros mencionaron que existe un gran nimero de antros y zona
turistica,, ademas de que “hay muchos chavos y buen ambiente”, que el nivel
economico es regular y que los nuevos SPAs siempre tienen algo innovador y
muchas promociones.

“Ademas, existe mucha poblacion flotante, muchos negocios y muchos SPAs estan

retirados, pero seria conveniente que se pensara en un concepto diferente que
ofreciera algo distinto a lo que encuentras en la Delegacién por la alta confluencia
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de gente y porque hay mucha gente joven. Ademas de tener una buena localizacién
y por tener las colonias mas embleméticas de la ciudad.”

“Porque el servicio no existe en la zona, es una zona de alto transito rodeada de
clientes potenciales (oficinas, casas y escuelas) y porque falta oferta de
actividades”; “porque es una Delegacion céntrica y visitada por diferentes personas
gue pueden adquirir este servicio”; “porque es una zona altamente comercial y con
oficinas en donde la gente requiere de un espacio de atencion a la belleza y como
forma de relajamiento”; “porque hay mucha gente neurética que lo necesita”, e
incluso se menciond que no solo en la Delegacion Cuauhtémoc seria buena zona ya
gue “todos, alguna vez, necesitamos consentirnos”.

También enfatizaron que, independientemente del lugar, se debia poner especial
atencion en las instalaciones, es decir, que fueran excelentes y que los precios no
fueran tan altos para que estuvieran al alcance de todos y difundir el concepto
masivamente.

Otros se refirieron a que es una zona en la que hay personas que se preocupan por
su belleza y salud y que quieren verse bien, ademas de que es muy concurrida y
tiene lugares donde la clase social tiene solvencia para pagar, ademas de recibir
muchos turistas.

Todo esto nos indica que, en opinion de las personas encuestadas, la Delegacion
Cuauhtémoc es una buena zona; so6lo que es necesario definir el lugar exacto
dentro de las mas de 30 colonias que integran a la Delegacion. Las 45 personas
(12%) que contestaron que no era buena zona para el lanzamiento de un nuevo
SPA comentaron lo siguiente:

Por ser una zona conflictiva, en donde hay problemas para el estacionamiento y que
generalmente la gente no habita ahi; otros mencionaron desconocer la
infraestructura que existe en la Delegacion o porque existen ya muchos SPAs.

“Es una zona con demasiado conflictos en cuanto al trafico”; “hay demasiada
competencia”; hay muchos hoteles que cuentan con SPA”, “parece una zona
peligrosa”. Otros mencionaron que era una mala zona porque ellos no vivian en la
Delegacion.

La pregunta 12 tenia como objetivo conocer el precio promedio que las personas
estarian dispuestas a pagar para cada servicio de SPA.

Con relacién a los tratamientos corporales, el 66% menciond que estaria dispuesto

a pagar entre $300 a $400; el 23%, de $450 a $600; el 7%, de $700 a $1,000, y un
5% sefal6 otro precio del rango entre los $100 y $260.
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Pregunta 12
Para el lanzamiento de un SPA. ¢ Cual es el precio que estara dispuesto pagar en promedio
por cada uno de los servicios?

Tratamiento corporales Masajes

1)$300a $400
2)$450a $600
3) $700 a $1,000

1)$300a $400
2)$450a  $600
3) $700 a $1,000

4) Otro: (Especifique) 4) Otro: (Especifique)
Tratamientos faciales Tratamiento reductivos
1) $300a $400 1) $300a $400
2)$450a $600 2)$450a $600

3) $700 a $1,000 3) $700 a $1,000

4) Otro: (Especifique) 4) Otro: (Especifique)

Otro: Especifique el tipo de servicio y
precio esperado

Como puede observarse en la grafica R12 que los tratamientos faciales, el 64%
pagaria entre $300 a $400; el 16%, de $450 a $600; el 5% de $700 a $1,000 y un
15% menciond otro precio que se ubica en un rango de $100 a $300.

Gréfica R12
Respuesta a la pregunta 12
Para el lanzamiento de un SPA, ¢cual es el precio que estaria
dispuesto pagar, en promedio, por cada uno de los servicios?

0, -
100% ®m Tratamientos corporales

O Tratamientos faciales

80% O Masajes

66% 64% W Tratamientos reductivos

$300 a $400 $450 a 600 $700 a $1000 Otro

Respecto al servicio de masajes, el 62% pagaria entre $300 a $400; el 22%, de
$450 a $600, el 5% de $700 a $1,000 y un 11% comento otro precio que se ubica en
un rango de $100 a $300.
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En relacidn a los tratamientos reductivos, el 54% pagaria entre $300 a $400; el 24%
de $450 a $600; el 15% de $700 a $1,000 y un 6% comentaron otro precio que se
ubica en un rango de $150 a $300.

Podemos observar una tendencia en los cuatro tipos de servicios para el
lanzamiento del nuevo SPA: los encuestados estan dispuestos a pagar un mayor
porcentaje en el rango méas bajo entre $300 y $400 pesos, por lo que es necesario
crear una estrategia que permita disminuir los precios para incrementar la asistencia
al SPA sin tener bajar el nivel de calidad en cuanto a servicio y calidad de los
productos.

En relacion al ingreso de las personas encuestadas como puede observar en la
gréfica R13; el 33% cuenta con un ingreso de 5,000 a 10,000 pesos; el 27% gana
menos de 5 mil pesos, el 24% cuenta con un salario entre 10,001 a 20,000 pesos; el
13% esta en el rango de 20,001 a 30,000 pesos y el 2% de 30,001 40,000 pesos.

Las preguntas 13 a 16 no sélo proporcionaron datos socioeconémicos de los
encuestados, sino que ofrecieron respuestas a las hipétesis (Hz, Hz, Hs y Hs) de la
investigacion para determinar la relacién que existe entre las personas que han
asistido a los SPAs con el nivel de ingresos, la edad, el sexo y nivel de estudios.

Pregunta 13

| Su ingreso mensual aproximado es:

1) Menos de $5,000 4) $20,001-$30,000

2) $5,001- $10,000 5) $30,001 -$40,000

3) $10,001- $20,000 6) Mayor a $40,000
Gréafica R13

Respuesta a la pregunta 13
Ingreso mensual

33%

0,
27% 24%
13%
2%
Menos de $5,000 a $10,001 a $20,001 a $30,001 a
$5,000 $10,000 $20,000 $30,000 $40,000

v L _____ —
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Tal vez la causa de que el mayor porcentaje de personas se ubicaran en el rango
menor a 10,000 pesos es porque se entrevistaron personas que trabajan en
dependencias de gobierno y que generalmente eran sindicalizadas; su ingreso no es
muy alto, pero cuentan con un gran namero de prestaciones.

Al analizar los rangos de edad de los encuestados en la gréfica R14, el 34% cuenta
con una edad entre 31 a 40 afios, seguido de un 28% con un rango de edad de 25 a
30 afios, el 24% de 41 a 50 afios, un 6% es mayor de 51 afios y un 8% menor de 25
afios.

Pregunta 14
Su edad es:
1) Menos de 25 afios 4) 41 - 50 afios
2) 25 — 30 afios 5) Mayor a 51 afios
3) 31 — 40 afios 6) Otro: especifique
Grafica R14
Respuesta a la pregunta 14
Edad
34%

28%
24%

0
8% 6%

Menos de 25 25a30afios 31lad40afios 41a50afios Mayor de 51
afos afios

Esto muestra que, si sumamos los dos rangos con mayor porcentaje, observamos
gue el grueso de la poblacién encuestada, se encuentra en rango de 25 a 40 afios,
lo que los convierte en una poblacién adulta joven que puede potenciar el éxito del
lanzamiento del SPA. Es conveniente ir diseflando estrategias, porque existe un
buen porcentaje de la poblacion que puede ser un buen mercado los adultos
mayores y la gente joven menor de 25 afios.

En cuanto al sexo de los encuestados el 69% de los fueron personas del sexo

femenino y el 31% fueron del sexo masculino; como puede observarse en la grafica
R15.
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Esta tendencia podria explicarse porque en uno de los lugares donde se levant6 la
encuesta fue un centro comercial y se tuvo mayor participacion de las mujeres, que
de los hombres.

Pregunta 15

Sexo:
1) Masculino 2) Femenino
Gréfica R15
Respuesta a la pregunta 15
Sexo

69 %

31%

M asculino Femenino

- {Eliminado: Sexof

| v _ _ Lo

En algunos sitios, como en el centro comercial, se tuvo mayor presencia del sexo
femenino.

Si analizamos el nivel de estudios, podemos observar en la grafica R16 que el
porcentaje mayor se ubica en un 44%, con estudios universitarios; seguido de
estudios técnicos o comerciales, con un 19%; estudios de posgrado, con 16%;
preparatoria, con 15%, y primaria y secundaria con un 3% respectivamente.

Pregunta 16
Su nivel de estudios es:

1) Primaria 4) Preparatoria

2) Secundaria 5) Licenciatura

3) Comercial o Técnica 6) Postgrado
Gréfica R16

Respuesta a la pregunta 16
Nivel de estudios

44 %

Primaria Secundaria Tecnica o Preparatoria Universidad Postgrado
comercial
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Si sumamos el nivel de escolaridad referente a universidad y posgrado (60%)
podemos observar que la mayor parte de la poblacion tiene un nivel de preparacion
alto y que en su mayoria son mujeres. Lo que podria darnos la pauta para disefar
estrategias orientadas al sector femenino, claro, sin descuidar al sector masculino,
justificadas con informacion veridica, cientifica y documental sobre los beneficios del
SPA para la salud.

En relacion a la ocupacion, se observa en la grafica R17 que un porcentaje casi
similar entre los empleados de gobierno y empleados de empresa privada, 39% y
38%, respectivamente; seguido de negocio propio y estudiantes, con 10%
respectivamente, y otro con 3% conformado amas de casa y jubilados.

Pregunta 17
Su ocupacion es:
1) Estudiante 4) Empleado de empresa privada
2) Negocio propio 5) Otro: especifique
3) Empleado de gobierno

Grafica R17
Respuesta a la pregunta 17

Ocupacioén

39% 38%

10% 10%
3%
Estudiante Negocio propio Empleado de Empleado de Otro

gobierno empresa

privada

Cabe sefialar que durante el levantamiento de la encuesta se visitaron oficinas de
gobierno, como la Secretaria de Desarrollo Social y la Secretaria de Seguridad
Pulblica y empresas privadas, como el corporativo de HSBC y se obtuvo una buena
respuesta en ambas. Ademas, se visitd un centro comercial y la glorieta
Insurgentes, lo que provoco que se obtuviera un porcentaje similar en los resultados
tanto de empleados gubernamentales como de empleados de empresas privadas,
39% y 38% respectivamente.
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En relacién a la Delegacién o municipio de residencia de los encuestados, el 18%
vivia en la Delegacion Cuauhtémoc, seguido por un 15% que vive en la Delegacion
Iztapalapa, un 12% en la Delegacién Coyoacan, un 7% en Benito Juarez, y
encontramos porcentajes menores en lztacalco, Gustavo A. Madero, Tlalpan,
Xochimilco, Tldhuac, Venustiano Carranza, Cuajimalpa, Milpa Alta, Azcapotzalco,
Alvaro Obregén, como se observa en la gréafica R18.

Pregunta 18
¢En qué Delegacion o municipio vive?:

Gréafica R18
Respuesta a la pregunta 18
¢En qué Delegacion o municipio vive?
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Del Estado de México, los municipios de referencia son Tecamac, Naucalpan,
Texcoco, Tultepec, Coacalco, Huixquilucan, Ecatepec, Ixtapaluca y Tlalnepantla.
Incluso hubo dos personas que, viviendo en municipios de Puebla, en esta ciudad y
un turista de Mérida.

El hecho que exista muchas personas que sean de diferentes municipios es por la
importancia econOmica que tiene la Delegaciéon, que concentra grandes
corporativos, tanto de empresas privadas como de gubernamentales y por la alta
rotacion diaria de personas.
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Comentario o sugerencia para el lanzamiento de un nuevo SPA:

Sobre los comentarios 0 sugerencias que los encuestados realizaron para el
lanzamiento de un nuevo SPA se recibieron diferentes opiniones.

“Que armen paquetes donde los precios sean accesibles para todas las personas y
que el personal de verdad esté capacitado para el negocio y que tengan una buena
atencion al cliente.”

“Instalaciones novedosas, pulcras, con los aparatos necesarios y con buena
ubicacién, que tengan un buen estacionamiento, seguridad y atencidén para que la
gente tenga confianza.”

“Que se cuente con horarios accesibles para que toda la gente pueda asistir. Contar
con mas tratamientos para hombres.”

“Contratar una empresa para promocion y difusion y todo lo relacionado con la
publicidad en medios impresos y electrénicos.”

3.2 Pruebade hipétesis

En este capitulo se abordarda la comprobacién de las hipotesis de la
investigacion, que tiene por objetivo realizar un estudio de oportunidad de
negocio para el lanzamiento de un Day SPA en la Delegacion Cuauhtémoc del
Distrito Federal y analizar la relacion que existe entre la asistencia a un Day SPA
y el nivel de ingresos, la edad, el sexo y el nivel de estudios de las personas
encuestadas, basandose en el andlisis de los resultados de la aplicacion de la
encuesta (véase anexo G).

H1 El concepto SPA es un término conocido por los residentes® de la
Delegacion Cuauhtémoc.

Ho: ElI concepto SPA no es un término conocido por los residentes de la
Delegacion Cuauhtémoc.

De acuerdo a la encuesta de opinién en la pregunta numero 1 sobre el si conocian
el concepto de la palabra y la grafica R1 en el inciso 3.1; el 93% de los encuestados
menciond conocer el concepto de SPA y solo el 7% no lo conocia.

® Para este estudio el termino residente se entiende como aquellas personas que no solo habitan en la Delegacion
Cuauhtémoc sino que trabajan o desarrollan una actividad
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Grafica H1
¢Sabe usted qué es un SPA?

93 %

7%

SI NO

Respecto al tiempo que tenian de haber escuchado por primera vez la palabra SPA,

contestd que tenia de 2 a 5 afios; otro porcentaje similar, 41%, menciond que de 6 a
10 afios y el 9% comentd que tenia menos de un afo.

es un término conocido por los habitantes de la Delegacion Cuauhtémoc, .aunque el - { con formato: subindice

tiempo en que escucharon por primera vez este término se ubica en una media de 2
a 5 afios.

H2: Existe relacion entre el nivel de ingresos y la asistencia a un SPA.
Ho: No existe relacidn entre el nivel de ingresos y la asistencia a un SPA.

Al realizar la prueba de Ji cuadrada se obtuvo un valor calculado de 20.041 contra
un valor en tablas de 9.488 con un nivel de significancia de 0.05 a 4 grados de
libertad por lo que se acepta la hipdtesis alterna H, y se rechaza la hipotesis nula
Ho, es decir, existe relacion entre el nivel de ingreso y la asistencia al SPA; con un
grado de error cercano a cero, que significa que nuestro nivel de confiabilidad es
cercano a 100%, como puede observarse en la siguiente tabla 7.

Tabla 7
Prueba Ji Cuadrada entre asistencia al SPA y el ingreso

Value DF Asymp. Sig. (2-sided)
Chi-Square 20,041(a) 4 .000
Likelihood Ratio 20,634 4 .000
Llnear'-by-Lmear 18,818 1 000
Association
N of Valid Cases 381
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Al hacer el andlisis de relacion, obtuvimos el grado de asociacion, 22.3%, entre

ingreso y la asistencia al SPA, que se puede observar en la siguiente tabla 8.
Tabla 8
Coeficiente de relacion entre la asistencia al SPA y el ingreso

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 0.22354355 0.00049025
N of Valid Cases 381

Se acepta H; y se rechaza la hipotesis alterna Ho, debido a que si existe relaciéon
entre el ingreso y la asistencia al SPA, dado que obtuvimos un coeficiente de
relacion del 22.3% un nivel de confianza cercano al 100%.

Hs: Existe relacion entre la edad y la asistencia a un SPA.
Ho: No existe relacién entre la edad y la asistencia a un SPA.

Al realizar la prueba de Ji cuadrada se obtuvo un valor calculado de 16.185 contra
un valor en tablas de 11.070 con un nivel de significancia de 0.05 a 5 grados de
libertad por lo que se acepta la hipétesis alterna Hs y se rechaza la hipétesis nula
Ho, es decir, existe relacion entre la edad y la asistencia al SPA; obtuvimos un nivel

de confianza de 99.94%, con un grado de error de 0.006, lo que puede observarse
en el tabla 9.

Tabla 9
Prueba Ji cuadrada entre asistencia al SPA y la edad

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Chi-Square 16,185(a) |5 .006
Likelihood Ratio 15,478 5 .009
Linear-by-Linear 1,089 1 158

Association

Number of valid cases
384

Al hacer el andlisis de relacion, obtuvimos el grado de asociacion, del 20.1%, entre
edad y la asistencia al SPA, como se puede observar en la siguiente tabla 10.

Tabla 10
Coeficiente de relacion entre la asistencia al SPA y la edad
Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Nominal by nominal Contingency coefficient 0.201109133 0.006334065
Number of valid cases 384
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Por lo que se acepta Hs y se rechaza Ho, debido a que si existe relaciéon entre el
edad y la asistencia al SPA, dado que obtuvimos un coeficiente de relacion del
20.1%, con un nivel de confianza de 99.94%

Ha: Existe relacion entre el sexo y la asistencia a un SPA.
Ho: No existe relacion entre el sexo y la asistencia a un SPA.

En la prueba de Ji cuadrada se obtuvo un valor calculado de 1.650 contra un valor
en tablas de 3.841 con un nivel de 05 a 1 grado de libertad por lo que se acepta la
hipétesis nula Hy y se rechaza la hip6tesis alterna H,, es decir, no existe relacién
entre el sexo y la asistencia al SPA; el grado de error que se obtuvo fue del 20%, lo
que representa un nivel de confiabilidad de 80%, como se observa en la tabla 11.

Tabla 11
Prueba Ji Cuadrada entre asistencia al SPA y el sexo
Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.
Value DF (2-sided) (2-sided) (1-sided)

Chi-Square 1 650(b) 1 .199
Continuity
Correction(a) 1348 1 246
Likelihood Ratio 1624 1 203
Fisher's Exact Test .218 .123
Linear-by-Linear
Association 1646 1 -200
Number of valid cases 385

Como obtuvimos un nivel de error alto (del 20.1%) aceptamos la hip6tesis nula Ho y
se rechaza la hip6tesis alterna Hy4, debido a que no existe relacion entre el sexo y la
asistencia a un SPA, dado que obtuvimos un coeficiente de relaciéon del 6%, que no
es significativo, debido a que el nivel de confiabilidad fue del 80%.

Hs: Existe relacion entre el nivel de estudios y la asistencia a un SPA.
Ho: No existe relacidn entre el nivel de estudios y la asistencia a un SPA.

En relacion a la asistencia al SPA y el nivel de estudios, se obtuvo un valor de Ji
cuadrada de 26.572 contra un valor en tablas de 11.070 con un nivel de significancia
de 0.05 a 5 grados de libertad por lo que se acepta la hipétesis alterna Hs y se
rechaza la hipdtesis nula Ho, es decir, existe relacién entre el nivel de estudios y la
asistencia al SPA; lo que refleja un grado de error cero y un nivel de confiabilidad
cercano al 100%, que puede observarse en la tabla 12.
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Tabla 12
Prueba Ji cuadrada entre asistencia al SPA y el nivel de estudios

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Chi-Square 26,572(a) 5 .000
Likelihood Ratio 25,859 5 .000
Linear-by-Linear 17,747 1 000

Association

N of Valid Cases
385

Al hacer el andlisis de relacion, obtuvimos un grado de asociacion del 25.4% entre el
nivel de estudios y la asistencia al SPA, que se puede observar en la siguiente tabla
13.

Tabla 13
Coeficiente de relacién entre la asistencia al SPA y el nivel de estudios

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by nominal Contingency Coefficient 0.254093027 6.9085E-05
Number of valid cases 385

Recapitulando de este andlisis estadistico, podemos concluir que el 93% de las
personas de la Delegacion Cuauhtémoc conoce el concepto SPA, lo que la
convierte en una zona mayormente potencial para el lanzamiento un Day Spa.

Las variables que presentan una mayor relacién con la asistencia al SPA, en orden
de importancia de asociacidn, son: el nivel de estudios, con 25.4%; el ingreso, con
22.3% y la edad, con 20.1%, pero el sexo no es una variable que determine en gran
medida la asistencia, dado que se ubicé en un 6.5%.de asociacion respecto al
conocimiento de un SPA

Los porcentajes del coeficiente de relacion no fueron tan altos como se hubiese
esperado, aunque si presentaron un nivel de confiabilidad alto y bajo grado de error,
principalmente en las variables de nivel de estudios, ingreso y edad. Esto significa
gue existen otras variables que también determinan la asistencia al SPA y que no se
tomaron en cuenta para el estudio, pero que podrian considerarse para estudios
posteriores. Esto fue solo un analisis bi-variado. Faltaria ver en un modelo de
analisis multi-variado donde todas estas variables y otras adicionales en conjunto
se pudieran medir pero que no fue objeto de este estudio.
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V. PLAN DE NEGOCIOS PARA EL
ESTABLECIMIENTO DE UN DAY SPA EN LA
DELEGACION CUAUHTEMOC

4.1 Descripcion del negocio

Este negocio es un SPA clasificado, por sus caracteristicas, como un Day SPA, de
acuerdo con la norma mexicana NMX-TT009-IMNC-2004, que establece los
requisitos basicos de calidad en el servicio e instalaciones en donde se ofrecen
servicios de SPA de un solo dia enfocados a mejorar la calidad de vida de las
personas. Este Day SPA es mas completo, porque cuenta con el servicio de
quirofisica para atender problemas de dolores musculares y articulares causados
por levantar objetos pesados, malas posturas, golpes y estrés, lo que lo convierte en
un negocio con ventaja frente a sus competidores.

Mision:

Lograr que nuestros clientes se sientan relajados y consentidos en un ambiente de
confianza y respeto, a través de un excelente servicio e instalaciones, procurando
en todo momento su salud, bienestar y belleza.

Vision:

Llegar a consolidarnos como una empresa con una mayor presencia en el mercado,
a través del servicio y la calidad que ofrecemos y de la satisfaccion de los nuestros
clientes.

4.1.1 Ubicacion del negocio

La importancia de la comercializacion radica en la facilidad que proporcionara en la
planeacién y organizacion de las actividades necesarias para que, en el momento
preciso, una mercancia y/o servicio esté en el lugar indicado y en su debido
momento. Y asi, al estar presente en el mercado, el publico lo tomard en cuenta
cuando haga una seleccion, para conocerlo, probarlo y consumirlo y, con base en
ello, tomar una decisién de fidelidad. Esto, a su vez, se traduce directamente en una
garantia de permanencia en el mercado para la empresa.

79



En este sentido, de acuerdo a los resultados de la encuesta con relacién a la
pregunta 5 de la apartado 3.1, la demanda que se tiene de acuerdo a la frecuencia
con la que las personas asisten a un SPA, el 29% mencion6 que generalmente
asiste cada tres meses, seguido de una vez al mes, con 15%, y un 2% una vez a la
semana. El 54% de los encuestados, que sefialé otro tipo de respuesta, menciond
haber asistido una sola vez, o una vez al afio o cada seis meses. Entre estos
clientes hay que realizar labor de venta para convencerlos de que asistan.

En relacion a la oferta en la zona Rosa (donde se piensa abrir el SPA), si existen
otros, pero en su mayoria son de hotel y ofrecen sus servicios, principalmente, a sus
huéspedes; sélo en algunos casos, como el SPA del Hotel Melia o el del Sheraton,
ofrecen servicios a otras personas, pero los costos son muy altos. Existe un SPA
Mega, cercano al lugar donde se piensa abrir, pero solo ofrece terapias relacionadas
con vacunas adelgazantes, terapia hormonal, cabinas de bronceado y utiliza
aparatos para proporcionar las terapias, que constituyen servicios diferentes a los
gue se pretende ofrecer, por lo que la competencia no es tan alta.

El monto de la inversién se calculé en funcién del mobiliario y equipamiento
necesario para el SPA, de acuerdo a precios de mercado, los cuéles pueden variar
segun el tipo de cambio, por tratarse de productos, en algunos casos, importados,
como se detalla a continuacion:

4.1.2 Analisis de la Delegacion Cuauhtémoc como un mercado potencial para el --

lanzamiento de un Day SPA.

La Delegacion Cuauhtémoc colinda, al norte, con la Delegaciéon Azcapotzalco y con
Gustavo A. Madero; al sur, con las delegaciones lIztacalco y Benito Juéarez; al
poniente con Miguel Hidalgo y al Oriente con la Delegacion Venustiano Carranza,
como puede observarse en la figura 6. (“Colindancias”, 2009).

Figura 6
Mapa de la Delegacién Cuauhtémoc 1
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Fuente: Breviario 2002 Cuauhtémoc, Gobierno del Distrito Federal p. 13.
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Su territorio es de 3 244 hectareas, que representa el 2.2 % del territorio del Distrito
Federal, con 32 44 kilometros cuadrados de superficie. Esta conformada por 34
colonias y 2 627 manzanas, como se ilustra en la figura 7; ademéas concentra 1 500
inmuebles catalogados patrimonio nacional y dos zonas arqueoldgicas (Tlatelolco y
Templo Mayor); 120 edificios destinados a la administracion publica y 23 245
luminarias conforman el universo actual de la red vial secundaria (“Territorio”, 2009).

Figura 7
Mapa de Delegacion Cuauhtémoc 2

Fuente: “Mapa”, disponible en: http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/mapa.html,
consultado el 29 de enero de 2009, a las 18:00 horas.

4.1.3 Breve informacién sobre la ubicacion del Day SPA

4.1.3.1 Antecedentes historicos

Los antecedentes de la primera poblacion de la Delegacion Cuauhtémoc se
remontan a la fundacion de la gran Tenochtitlan, en 1325, en donde hoy se
encuentra el Centro Histérico.

Después de la conquista, la ciudad fue trazada por los espafioles, estableciendo sus
limites, al norte, con la calle del Per(; San Juan de Letran, al poniente; Jesus Maria,
al oriente y San Pablo, al sur. Las casas de los principales dirigentes espafioles,
incluyendo la de Hernan Cortés, se encontraban alrededor de la que fue la Plaza
Mayor y la primera catedral (“Breviario Cuauhtémoc”, 2000).

En 1870, durante el porfiriato, se instala el alumbrado publico constituido por
bombillas eléctricas incandescentes, asi como el agua corriente, que llegd a los
domicilios por medio de tuberias de plomo, credndose las primeras colonias, hoy
San Rafael y Santa Maria la Ribera, destinadas para la clase media, y la colonia
Guerrero, de caracter popular. Asi como colonias de tipo residencial para la clase
acomodada que comenzaba a salir del centro de la ciudad, como la colonia Juérez,
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la Roma y la Condesa; las de tipo medio popular para la creciente clase obrera,
entre las que surgen las colonias Morelos, Obrera, Doctores, Transito y Esperanza.

Durante 1912 surgen las primeras lineas de autobuses, se instalan los primeros
semaforos en 1923 y para 1927 prohiben el transito de los vehiculos de traccion
animal (Ibid.).

Para la década de 1930 el territorio de la Delegacion se encontraba plenamente
urbanizado. A partir de entonces los cambios se han dado como consecuencia de la
construccion y mejoramiento de obras de infraestructura, de vialidad y transporte,
destacando la ampliacion de avenidas.

La explosién del crecimiento poblacional de la ciudad de México provocd la
transformacion del uso del suelo en la Delegacion Cuauhtémoc. La ciudad de
México se componia de 12 cuarteles, mismos que con el decreto del 29 de
diciembre de 1970 dieron origen a las delegaciones Cuauhtémoc, Venustiano
Carranza, Benito Juarez y Miguel Hidalgo (Ibid.).

4.1.3.2 Poblacién

La Delegacion Cuauhtémoc, de acuerdo las proyecciones de poblacion del Consejo
Nacional de Poblacién (Conapo), cuenta con alrededor de 530,565 habitantes en
2008, y se proyecta que en el afio 2,013 se incremente a 531,597 habitantes, lo que
representa un incremento de alrededor 1,032 personas respecto al censo de 2008,
como se observa en el siguiente grafico. Si bien no es un incremento significativo; lo
gue la hace una zona potencial es la cantidad de poblacidn flotante.

Gréfica 8
Proyecciones de la poblacion de la Delegacion Cuauhtémoc, 2008-2013

Fuente: Elaboracion del autor con datos del Consejo Nacional de Poblacién (Conapo).
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Respecto a la distribucion de la poblacién por sexo, podemos observar en el gréafico
9 que, en el afio 2009, existe una poblacion femenina de 274,641 y una masculina
de 274,363, manteniéndose una proporcion de 53% de mujeres y 47% de hombres.
Si analizamos la tendencia de la poblacion a través de la proyeccion que se muestra
en el gréfico, podemos observar que en el afio 2013 se tendran 256,211 hombres
contra 275,386 mujeres, lo que arroja una proporcion de 48% de hombres y 52% de
mujeres, es decir, no existe una disminucion significativa de la poblaciéon femenina.
De acuerdo a las proyecciones, disminuird en un 1% en comparacién a 2009
(“Poblacién”, 2009).

Gréfica 9
Proyecciones de la poblacion de la Delegacion Cuauhtémoc 2008-2013 por sexo
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Fuente: elaboracion del autor con datos del Consejo Nacional de Poblacién (Conapo).

4.1.3.3 Caracteristicas econémicas y de infraestructura

La Delegacion Cuauhtémoc es considerada como la séptima economia del pais,
debido a que aporta el 4.6% del producto interno bruto (PIB), ademas de que es un
centro econdmicamente importante, ya que cuenta con una poblacion flotante diaria
de aproximadamente 5 millones de personas y con un transito de vehiculos de 800
mil al dia.
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En cuanto a servicios de infraestructura de comunicacién y transporte, cuenta con
alrededor de 14 millones de metros cuadrados de vialidades, 7 lineas del Sistema
de Transporte Colectivo Metro, con 34 estaciones que cruzan la demarcacion,
ademas de contar con 5 lineas de trolebuses, 182 rutas de microbuses, 2 lineas de
metrobds con 14 estaciones y 61 rutas del Sistema de Autotransporte Colectivo, ex
Ruta 100, lo que la ubica como una de las zonas mejor comunicadas (“Transportes”,
2009).

En cuanto a la infraestructura educativa, existen en la Delegacién 264 escuelas de
nivel preescolar publicas y privadas, 116 secundarias, 84 bachilleratos y 13
normales (“Servicio educativos”, 2009).

En relacion a la infraestructura médica, ésta esta conformada por 47 unidades
médicas del I1sssTE, 5 unidades médicas hospitalarias del gobierno del Distrito
Federal, 7 unidades médicas del IMSS y 11 unidades del Sector Salud del Gobierno
del Distrito Federal (“Médicos”, 2009).

La Delegacion Cuauhtémoc se caracteriza también por ser un centro cultural y de
esparcimiento para todo publico; en ella se ubican 43 museos, 123 bibliotecas, 24
centros de desarrollo infantil, 6 casas de cultura, 25 teatros, 123 cines y 9 centros
deportivos delegacionales (“Servicios”, 2009).

4.1.3.4 La Delegacién Cuauhtémoc como zona de oportunidad de negocio

Ante el estilo de vida, cada vez més acelerado, con el que vivimos en la ciudad de
México, en donde cada vez mas personas tiene problemas de estrés, lo que
constituye el origen de muchas enfermedades (principalmente porque no sabemos
como relajarnos), es importante darnos un espacio para nosotros que permita
nuestra relajacion y prevenir enfermedades a través del cuidado de la salud. Por tal
motivo, el lanzamiento de un Day SPA en la Delegacion Cuauhtémoc, una de las
delegaciones con mayor importancia econémica en la ciudad, resulta fundamental.

Como resultado del estudio, se pudo observar que la opiniébn de los encuestados
sobre si consideran a la Delegacion Cuauhtémoc como una buena zona de
lanzamiento de un nuevo SPA (que se especifica en la pregunta 11 y grafica R11
del inciso 3.1), el 86% menciond que si es una buena zona, mientras que 12% no y
un 3% no contesto o no sabia.

Al preguntar por qué consideraban que era una buena zona; se obtuvieron
repuestas como “por ser céntrica”, “de facil acceso y turistica”; “porque a pesar de
gue hay muchos, no siempre hay buen servicio”; “por la gran diversidad de personas
gue ahi trabajan: oficinistas, comerciantes, empresarios y obreros”. Asi, vemos que
la mayoria de las persona considera que si es una buena zona para el lanzamiento
de un nuevo SPA por su importancia econémica, por ser céntrica, de facil acceso y

comercial.
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Al relacionar las preguntas nimero 1 “¢;Sabe usted que es un SPA?", con la
pregunta nimero 3 “¢Alguna vez ha visitado un SPA?" y la pregunta numero 11 de
si considera que la Delegacién Cuauhtémoc es una buena zona para el lanzamiento
de un nuevo SPA (véase anexo B), se obtuvo que, de las 385 personas que se
encuestaron, 330 comentaron que era una buena zona; de esas, 322 sefialaron que
si sabian que era un SPA y 256 habian visitado alguna vez un, lo que indica que las
personas que contestaron que es una buena zona son personas que han visitado un
SPA y que conocen el concepto, por lo que pueden ser posibles clientes.

Tabla 14
Relacién que existe entre el conocimiento del concepto SPA, si alguna vez ha
visitado un SPA y el lanzamiento de un SPA en la Delegacion Cuauhtémoc

Considera que la Delegacion
Cuauhtémoc es una buena zona ¢ Sabe usted que es un ¢Alguna vez ha visitado un

para el lanzamiento de un nuevo SPA? SPA?

SPA
Si 86% 93% 72%
No 12% 7% 28%

No contesto 3%
Total 100% 100% 100%

Respecto al 86%, menciond que si es una buena zona, por ser céntrica, de facil
acceso, turistica; “porque a pesar de que hay SPAs, no siempre hay buen servicio”,
“por la gran diversidad de personas que ahi trabajan oficinistas, comerciantes,
empresarios y obreros”, “porque les queda cerca de su casa 0 su trabajo y que la
gente podria ir a relajarse a la hora del comida o al salir de la oficina y podrian ir
mas seguido no tendrian esperar al fin de semana”, por €so es una buena zona para
el mercado del SPA.

Cabe destacar que, de acuerdo a los datos sefialados en el apartado 4.1.3.2, en
esta Delegacién vivian en 2008, 530,565 personas, con una poblacion flotante diaria
de aproximadamente 5 millones de personas y con un transito de vehiculos de 800
mil al dia, lo que la hace una zona potencial para el desarrollo de este tipo de
negocios. Ademas, hay que tener presente que se pretende hacer una serie de
innovaciones en cuanto a los servicios, como es crear un area de quirofisica para
pacientes con problemas de dolores musculares y articulares causados por levantar
objetos pesados, mala postura, golpes o estrés, lo que lo convierte un negocio con
ventaja frente a sus otros competidores.
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4.1.4 Ingenieria de marca

Kotler (2006, pp. 304-310) menciona que una marca es mucho mas que un simple
nombre o simbolo. Las marcas representan las percepciones y las opiniones de los
consumidores respecto de un producto y de los resultados del mismo; es decir, todo
lo que el producto o el servicio significan para los consumidores. Un buen nombre
de marca debe poder contribuir en gran medida al éxito del producto. Sin embargo,
encontrar el nombre mas adecuado para una marca es una tarea ardua, que
comienza con un estudio del producto y sus beneficios, su publico objetivo y las
propuestas de estrategias de marketing. Debe reunir las siguientes cualidades:
sugerir algo sobre los beneficios y las calidades del producto; ser facil de
pronunciar, reconocer y recordar; ser distintivo; ser extensible (Amazon empez6
como libreria online, pero escogid un nombre que le permiti6 expandirse a otras
categorias); deber ser posible traducirlo a otros idiomas y debe ser posible
registrarlo y brindarle proteccion legal.

En este sentido, de acuerdo con lo que sefiala Kotler, se disefid un nuevo logotipo
que sugiriera los beneficios y calidades de los servicios y que fuera facil pronunciar,
de recordar y de traducir, porque son palabras que se reconocen en todo el mundo.
En este sentido, se procedera a registrar la marca y el logotipo en el Instituto
Mexicano de la Propiedad Industrial iIMPI, para garantizar los derechos sobre el
disefio.

Figura 8
Disefio del logotipo de la empresa Vital SPA

Nota: en tramite el registro legal del logotipo no se permite su uso a personas ajenas

En este sentido surgié Vital SPA, con un disefio que utiliza los colores azul, que
representa el agua; rojo, el calor, y blanco, el frio que son elementos que se
utilizaran en las terapias y servicios que se ofrecen dentro del SPA. La razén de la
palabra “vital” es porque ésta es sindbnimo de vida, de vitalidad, de salud. Con ello se
busca que las personas lo relacionen con su salud y pueda crearse una conciencia
en el cuidado de la misma.
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4.2 Tipo de servicios

De acuerdo con Koltler (2006, pp. 641-644), la invencién de nuevos productos o
servicios consiste en crear algo nuevo para los mercados; se pueden incluso
reintroducir formas anteriores de productos que se ajusten a las necesidades de la
poblacién Por su parte, Guiltinan menciona que existen factores que influyen en el
éxito de un nuevo producto, como son la superioridad de la calidad del producto; la
ventaja competitiva que el producto tiene en virtud de sus caracteristicas
(beneficios, calidad, caracter excepcional); la ventaja econémica para el usuario; la
necesidad, crecimiento y tamafio del mercado; la situacidn competitiva, que se
refiera a la facilidad con que se puede penetrar al mercado desde el punto de vista
competitivo (Guiltinan, p. 208).

En este sentido, para definir los servicios con los que contara el Day SPA, se
tomaron en cuenta los resultados de las encuestas aplicadas, principalmente en la
pregunta 6 “;qué servicios ha recibido en un SPA?” del inciso 3.1, que permitid
conocer cudl es el servicio que la gente solicita mas cuando va a un SPA y, como
menciona Kotler, se ajusta a las necesidades de la poblacién o, como menciona
Guiltinan, el factor de ventaja econdmica para el usuario; los resultados fueron los
siguientes: sobresalen los masajes, con un 46%, y los tratamiento corporales y
faciales con un 20% y 22%, respectivamente.

Con base en estos resultados, se decidid ofrecer en Vital SPA, los servicios que

fueron mas recurrentes, como son los masajes, los tratamientos corporales y los
faciales, los cuales se pueden observar con mayor detalle en el siguiente cuadro.
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Tabla 15
Servicios de la empresa Vital SPA

Servicios SPA

M asajes Tratamientos corporales

Masaje de relajante Tratamientos hidratantes
Masaje deportivo Tratamientos anticeluliticos

Masaje terapéutico e Tratamiento exfoliantes
Drenaje Linfatico e Envolturas

Tratamientos faciales Servicios adicionales

e Limpieza facial

e Tratamientos nutritivo

e Tratamiento
reafirmante (con
equipo o sin equipo)

e Masajes de caray
cabello

e Vapor
e Arom aterapia
e Tina de hidrom asaje

Servicios innovadores

e Terapia de Quirofisica

Masaje relajante: masaje manual suave, de aplicaciones corporales
terapéuticas, para relajar musculos y vasodilatar la piel.

Masaje deportivo: masaje que se aplica con mayor fuerza para activar los
musculos del cuerpo; es ideal antes de realizar alguna competencia o
actividad.

Masaje terapéutico descontracturante: permite relajar muasculos tensos y
aliviar dolores de espalda; es un masaje mas profundo.

Masaje de drenaje linfatico: este masaje ayuda a nuestro cuerpo a eliminar
toxinas, a través de un masaje suave en las areas donde estan localizados
los nodos linfaticos, proporcionando un mejor flujo de toxinas en el sistema
linfatico de manera que puedan eliminarse mas facilmente.

Tratamientos hidratantes: aportan los niveles de hidratacion necesaria para
pieles asoleadas o que requieren hidratacion espacial.

Tratamientos anticeluliticos: especifico para tratar los problemas de climulo

de grasa en zonas no deseadas a través de productos cuyos componentes
facilitan la respuesta de la piel ante este problema antiestético.
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Tratamientos exfoliantes: permiten la eliminacién de impurezas de todo el
cuerpo, permitiendo que la piel quede suave y fresca.

Envolturas: con diferentes tipos de materiales como chocolate, miel de abeja,
pétalos de rosa, etcétera.

Limpieza facial: es un tratamiento basico para equilibrar la piel y devolver
luminosidad; consiste en una limpieza profunda de la cara con vapor,
extraccién, mascarillas, masajes y una ampolleta de hidratacion nutritiva o
anti edad.

Tratamiento nutritivo: este tratamiento esta dirigido a pieles que han perdido
su vitalidad por efectos externos, como el sol o el frio, y que requieren
vitaminas de refuerzo.

Tratamiento reafirmante (con equipo o sin equipo): este tratamiento puede
darse sin equipo o con equipo; el primero consiste en aportar nutrientes que
apoyen el coldgeno y elastina de la piel para evitar la flacidez. El tratamiento
con equipo es llamado electroimpulso y se basa en un grado bajo de
impulsos eléctricos que ayuda a reafirmar los musculos, como glateos, senos
y abdomen; a eliminar celulitis y ayuda también en los tratamiento para bajar
de peso.

Masajes de cara y cabello: consiste en movimientos suaves en los musculos
de la cara con la finalidad de fortalecerlos y mejorar la articulacion y en el
cuero cabelludo con la finalidad de mejorar la irrigacién sanguinea y la
relajacion.

Se cuenta ademas con servicios adicionales, como vapor, aromaterapia y tina
de hidromasaje. Estos servicios se pueden combinar con los diferentes
tratamientos que ya se han mencionado, incluso en las terapias quirofisicas.

Terapias quirofisicas (innovacion): a través estas terapias se pueden eliminar
contracturas musculares y problemas de articulacion, a través de medios
naturales como la hidroterapia, la mesoterapia y la quiropractica.

Otro dato importante que arrojo la encuesta fue en relacion a la pregunta 8 del inciso
3.1 sobre lo que las personas consideran mas importantes a la hora de elegir un
SPA. Se encontraron respuestas muy diversas: el 38% consider6 mas la atencion, el
30% las instalaciones, el 24% el precio y un 9% la ubicacion. En este sentido, en
Vital SPA se dara mayor importancia al servicio, sin descuidar los demas puntos
como, el precio y la ubicacion. En todo momento se cuidara el servicio ofrecido al
cliente que llega al SPA, Haremos que se sientan consentidos, en confianza, pero
siempre con un trato de respeto.
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4.3 Promocién y publicidad

4.3.1 Promocion de ventas

Guiltinan menciona que el precio por promocién puede ser un precio por paquete,
gue es un precio especial de dos 0 mas productos o servicios que se comercializan
juntos. Técnicamente, la mayor parte de las firmas emplean el precio de paquete
mixto; los compradores tienen la opcion de comprar dos productos en un paquete o
de comprarlos por separado (Guiltinan, p. 244).

En este sentido, se armaran paquetes de promocidn que permitan tener un precio al
alcance de todos, por lo que se ha pensado crear una fuerte campafia de promocién
gue permita dar a conocer a la poblacion en general los beneficios del SPA y que
promueva una cultura del SPA tomando en consideracion que el 75% de los
encuestados menciond que han asistido al SPA o asistirian por cuidado de la salud,
lo que los convierte en clientes potenciales.

De acuerdo a los resultados que se obtuvieron en la encuesta de opinién,
encontramos que los servicios mas demandados son los masajes, los faciales y los
corporales; en este sentido, éstos son algunos ejemplos de paquetes que se pueden
armar dentro de Vital SPA.

Como puede observarse en la tabla 16, se tiene planeado crear tres tipos de
paquetes: uno basico de masaje; otro basico de cuerpo o envoltura y el tercero, de
quirofisica.

Tabla 16
Paquetes promocionales de la empresa Vital SPA

Paquete basico Masaje

Vapor

Masaje de drenaje linfatico (60 minutos)
Limpieza facial

Paquete basico Cuerpo
Sauna

Exfoliacion corporal
Envoltura de algas

Paquete de quirofisica
Hidroterapia

Masaje terapéutico profundo
Ajustes quiropracticos
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4.3.2 Publicidad

El caracter publico de la publicidad sugiere que el producto anunciado es legitimo.
Como muchas personas ven los anuncios del producto, los compradores saben que
la adquisicion del producto sera entendida y aceptada publicamente.

La publicidad también permite que el vendedor repita un mensaje muchas veces, lo
gue hace posible que el comprador reciba y comprare los mensajes de diversos
competidores. La publicidad a gran escala, por parte de un vendedor, dice algo
positivo en cuanto al tamafio, la popularidad y el éxito del vendedor.

La publicidad es muy expresiva y permite que la empresa represente sus productos
por medio del uso artistico de las impresiones, el sonido y el color. Por otra parte, la
publicidad se puede usar para crear una imagen del producto a largo a plazo (como
los anuncios de Coca Cola). Ademas, la publicidad puede disparar ventas rapidas
(como cuando Sears anuncia una rebaja de fin de semana) y puede llegar a masas
de compradores geograficamente dispersos, a un costo bajo por cada exposicion.

Sin embargo, la publicidad también tiene sus fallas. Aunque llega con rapidez a
muchas personas, es impersonal y no puede ser tan convincente como un vendedor
de la empresa; es una comunicacion unilateral con el publico y el publico no siente
la necesidad de prestar atenciéon ni de responder. Ademas, puede ser muy cara.
Aungue algunas formas de publicidad, como los periédicos o los anuncios por radio,
se pueden hacer con presupuestos pequefios, pero los anuncios en red de
television requieren presupuestos enormes (Kotler, 1996, pp. 565-566).

En este sentido, se considera que el SPA es un servicio; un producto de consumo
que el consumidor no conoce muy bien o lo conoce, pero no considera adquirirlo.
Por ello es necesario, a través publicidad agresiva, crear conciencia en el
consumidor. Se reforzara con una fuerte campafia de publicidad apoyada por
tripticos, como ya se coment6é anteriormente y a través del Internet. Porter sefiala
otro punto importante: manejar mejores precios que nuestros competidores nos
permitirdA un mayor liderato en el mercado, lo que proporcionard una ventaja
competitiva; atacaremos los nichos que nuestros competidores no han abarcado,
como las amas de casa y personas de la tercera edad, con servicios y promociones
especiales para este mercado.
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Para el lanzamiento del Vital SPA se utilizaran tripticos con el siguiente slogan:

St 73 ! Y

El triptico tendra informacion sobre los servicios que se ofrecen y los paquetes con
gue se cuenta. Ademas, para elaborar la estrategia de promocién, se tomara en
consideracion los resultados de la encuesta en la pregunta 4 del inciso 3.1 sobre el
medio por el cual las personas se enteraron del SPA al que asistieron; 61% comento
gue fue por la invitacion de amigo; seguido de un 15%, por folletos y el uso de
Internet en un 14%. Con base en estos resultados, cada vez que alguien asista al
SPA, el personal de recepcién otorgard una cortesia para invitar a un familiar o un
amigo. Se buscara un disefiador de paginas electronicas para construir un sitio que
potencie la publicidad, que fue la tercera opcién que mayor respuesta tuvo.

4.3.3 Relaciones publicas

Kotler (1996, pp. 566-567) menciona que los mercaddlogos tienden a usar las
relaciones publicas muy poco o a usarlas en segunda instancia. Sin embargo, una
campana de relaciones publicas bien concebida, usada con otros elementos de la
mezcla de promociones, puede ser eficaz y econémica. En este sentido en este tipo
de negocios son importantes las relaciones publicas y éstas estaran a cargo del
administrador, que debera visitar empresas o corporativos llevando las promociones
y explicando los servicios con que se cuenta y sus beneficios para posteriormente
firmar convenios con dichas empresas que pueden incluir descuentos especiales
para los empleados. Sin duda, este tipo de estrategia es importante dentro de Vital
SPA porque permitird captar clientes potenciales. Se propone crear alianzas con
hoteles ubicados en la Zona Rosa que no cuentan con SPA para ofrecer el servicio
con un descuento especial con el servicio de ir por los clientes al hotel y llevarlos de
regreso.
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4.4 Requisitos de operacion

El proceso de operaciones iniciara desde que el cliente se ponga en contacto con
Vital SPA y termina con la atencidn de la recepcionista para su préxima cita en caso
de que haya adquirido algun servicio de los que aparecen en el diagrama (véase
anexo C). Es de vital importancia que el cliente reciba una atenciéon de calidad en
los servicios que esta recibiendo, de modo que salga totalmente satisfecho los
cuales son:

1. Contacto del cliente con la recepcionista: para solicitar informacién, costos,
etc. Esta actividad es un momento de verdad de suma importancia, ya que
dependiendo del trato y la informacién que se proporcione, el cliente tomara
la decision de comprar algun servicio. El contacto puede ser via telefénica o
bien, personal, cuando el cliente visite las instalaciones.

2. Recepcion del cliente al llegar a Vital SPA. Es importante que el cliente, en
todo momento, sea atendido con cortesia y respeto desde el momento en
que pone un pie en el negocio.

3. Diagnéstico. Es importante, porque se trasmitira la experiencia y el
conocimiento del personal que estd elaborando el diagnéstico para que el
cliente se sienta en confianza de saber que esta siendo atendido por expertos
y con respeto y cortesia en todo momento. Es preciso utilizar un lenguaje
adecuado, sin tecnicismos, para que el cliente entienda perfectamente el
tratamiento y los beneficios. Es esta etapa se deberd llenar una hoja clinica
para armar un expediente del paciente donde se detallen alergias,
enfermedades que padece, etcétera.

4. Cliente en vestidores. Es importante que en ellos el cliente perciba limpieza y
orden.

5. Preparacion de los materiales o aparatos requeridos. Los aparatos deberan
siempre estar limpios después de utilizarse; verificar en el caso de aceites y
materiales su caducidad.

6. Cliente en el lugar de tratamiento. Se debera recibir al cliente en el lugar de
tratamiento con una sonrisa e invitdndolo a pasar, explicandole el
procedimiento que se realizara para que sienta confianza.

7. El cliente recibiendo el servicio. Es el momento de verdad mas importante,
porgue de este punto dependera la satisfaccion del cliente.

8. Cliente en zona de vestidores. Nuevamente, cuidar la limpieza, para que el
cliente se sienta en un lugar cémodo.
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9. Confirmacién con la recepcionista de proxima visita, o bien, despedida de la
recepcionista. Es importante la actitud que tiene el cliente después de los
servicios para planear mejoras en las siguientes visitas; se puede hacer uso
de un cuestionario de opinién.

Este proceso de operaciones permitira crear posteriormente el manual de
procedimientos, con la finalidad de mejorar la organizacion de la empresa; ademas,
permitira que todos los procedimientos que se otorguen a los clientes cuenten con
los estdndares de calidad, por lo que se diseflard un manual en funcién de los
servicios que se otorgan, de acuerdo también a las instalaciones con la que se
cuenta. Este manual también permitird controlar los procesos para otorgar un mejor
servicio en cuanto a la duracion, para que, incluso, en un futuro pueda franquiciarse.

Consejos a los terapeutas para ofrecer un servicio de excelencia al cliente:

= Hagan que sea el mejor masaje que hayan dado en su vida.

= Traten al cliente como a ustedes les gustaria ser tratados.

= La mejor publicidad es la de boca a oreja.

= Debemos ser sensitivos en identificar los movimientos corporales del cliente.

= Debemos saber escuchar al cliente.

= Siempre referirse a los clientes por su nombre, para crear un ambiente de
familiaridad y confianza.

= En el momento del masaje, no perder contacto con el cliente. Nunca dejarlo
solo.

= Al momento que el cliente entra, debemos centrar nuestra atencion en él;
hacerlo sentir importante en todo momento.

= Anteponer, ante todo, la actitud de servicio, antes que la generacion de dinero

para lograr el éxito de nuestro SPA. - '{Con_formato: Fuente: Sin J
= Lograr que los clientes salgan convencidos de que es el mejor SPA para+. LCusva
disfrutar. “. ] Con formato: Numeracion y
N | vifietas
Con formato: Fuente: Sin
Cursiva

4.4.1 Insumos/proveedores

De acuerdo con Kotler (1996, p. 80), los proveedores son las compafiias o personas
fisicas que proporcionan los recursos que necesita la empresa para producir los
bienes y servicios. EI aumento de costos en los suministros puede requerir
incrementos en los precios, que afectarian el volumen de ventas de la empresa

Los insumos que se utilizaran en Vital SPA para los masajes seran, principalmente,
aceites naturales, esencias, toallas, sdbanas, gel antibacterial, guantes de latex.
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La materia prima para los tratamientos faciales son: desmagquillante, ténico, crema
de dia, crema de noche, algodones, gasas, pafiuelos desechables, mascarilla,
activos (ampolletas especiales para rostro).

Para los tratamientos corporales serdn necesarios crema para masaje, aceites
naturales, esencias, algodones, gasas y pafiuelos desechables

Para la terapia quirofisica es necesario contar con aceite natural, gel antibacterial,
sdbanas, toallas, vasos de unicel, esencias, guantes de latex, cubrebocas,
compresas, ventosas, algodén, alcohol, pinzas, estetoscopio y baumanémetro para
tomar presion arterial.

4.4.2 Precio de venta de los servicios

Las estrategias de los precios suelen cambiar conforme el producto pasa por su
ciclo de vida. La etapa de introduccién representa un reto especial. Las empresas
gue sacan un producto innovador, protegido por una patente, pueden optar por una
de dos estrategias: la fijacion de precios por tamizado del mercado vy fijacion de
precios por penetracion del mercado.

El precio se define como la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para
obtener el producto o servicio.

De acuerdo con los resultados de la pregunta 12 de la encuesta del inciso 3.1
“¢ Cudl es el precio que estara dispuesto a pagar en promedio por cada uno de los
servicios?”, la mayoria de los encuestados estan dispuestos a pagar el rango mas
bajo entre $300 y $400 pesos en los cuatro tipos de tratamientos corporales:
masajes, tratamientos reductivos y faciales, por lo que es necesario crear una
estrategia que permita disminuir los costos para incrementar la asistencia al SPA,
sin bajar el nivel de calidad en cuanto a servicio y calidad de los productos.

Respecto a la pregunta 9 del apartado 3.1 sobre el precio que paga por una sesion
de SPA, el 26% contestd pagar 500 pesos; el 19%, 1,000 pesos y el 12% 600
pesos. Si sacamos el promedio de estas cantidades, una sesién de SPA costaria
alrededor de 883 pesos.

En la tabla 17 se presentan los precios aproximados de los servicios que fueron

determinados en funcién de los resultados de la encuesta y de acuerdo a los precios
de los competidores.
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Tabla 17
Precios de los servicios de la empresa Vital SPA

Precios VITAL SPA

M asajes Tratamientos corporales

Masaje de relajante 300 Tratamientos hidratantes

* ) g - 31
- Masaje deportivo 350 - Tratamientos anticeluliticos 350
- Masaje terapéutico 300 e Tratamiento exfoliantes 300
e Drenaje Linfatico 600 e« Envolturas 650
Tratamientos faciales Servicios adicionales

= Lim pieza facial 300 - Vapor

e Tratamientos nutritivo 400 e Aromaterapia

e Tratamiento reafirmante 400 e Tina de hidrom asaje

(con equipo o sin equipo)
e Masajes de cara y cabello 300

Servicios innovadores

e Terapia de Quirofisica 300

4.4.3 Ubicacién 6ptima

De acuerdo a Kotler (1996, pp. 471-483), un canal de distribucion lleva los bienes de
los productores a los consumidores; supera las principales brechas de tiempo, lugar
y posesion de los bienes y servicios individuales de quienes los usaran. El canal de
distribucion empieza por averiguar cuales son los servicios que los consumidores de
los diversos segmentos que se tienen en la mira; qué quieren obtener del canal. Se
contara so6lo con un canal de distribucion, dado que sera el Unico establecimiento.

La ubicacién de la empresa es demasiado importante como para que se decida
casualmente o solo con base en preferencias personales. Es importante
responderse las siguientes preguntas:

¢Hay necesidad del producto o servicio? En este sentido, por la alta rotacién de
personal, si es necesario el servicio en la Delegacion Cuauhtémoc porque existen
empleados potenciales, como lo observamos en los resultados de la encuesta en la
pregunta 11 del inciso 3.1. Respecto a la opinidbn sobre si consideran a la
Delegacion Cuauhtémoc como una buena zona de lanzamiento de un nuevo SPA, el
86% menciond que si es una buena zona. Existe competencia, pero se trata de
SPAs de hotel y no Day SPA. Generalmente, los hoteles orientan sus servicios
hacia los turistas. El servicio en Vital SPA atendera a personas que trabajan, viven o
estudian dentro de la Delegacion e incluso fuera de ella.

Por ser una zona de oficinas, la mayor parte de la gente tiene problemas de estrés,
lo que incrementa el numero de posibles clientes potenciales; ademas, estos
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clientes tienen la posibilidad de pagar los servicios. Por otra parte, la gente que vive
ahi cuenta con los ingresos para poder asistir a Vital SPA y muchos de ellos ya han
asistido a un SPA, como quedo reflejado en los resultados de la pregunta nimero 3,
del inciso 3.1. De los 385 encuestados, 278 mencionaron haber asistido al menos
alguna vez a un SPA, lo que representa el 72%. Tomando en consideracion que el
mayor niumero de personas encuestadas vivian en la Delegacion, el 18%, que fue el
porcentaje mas alto.

4.4.4 Instalaciones

El local puede estar en un area comercial del Centro Histérico, en un centro
comercial, en una calle principal, en una calle secundaria o cerca del acceso de una
autopista. Cada uno tiene sus propias caracteristicas, que se deben considerar.
Entonces, teniendo presente el tipo particular de la empresa, se puede seleccionar
el medio ambiente que mas se adapta a sus necesidades (“Ubicacion optima del
negocio”, 2009).

En este sentido, Vital SPA estard ubicado cerca de una de las avenidas principales
de la ciudad, como es Paseo de la Reforma, en la Zona Rosa, que es una zona
rodeada de grandes comercios, vias de comunicacion; ademas, aqui se contara con
disponibilidad de mercancia y materia prima. Existe competencia en calles
cercanas, un Day SPA llamado Mega SPA, pero esta mas orientado al uso de
cabinas de bronceado, uso de vacunas, desintoxicacion con iones. En general, hace
uso de equipo y cuenta con diferentes tipos de terapias en comparacion de Vital
SPA.

Se cuenta con estacionamientos publicos cercanos; servicios de calidad, como
agua, electricidad, gas; es una zona segura, porque existe vigilancia, existen
escuelas, actividades culturales.

4.4.5 Distribucién del espacio

La distribucion del espacio que aparece en el Anexo D considera 90 metros
cuadrados de construccion, divididos en dos plantas.

Dentro de los elementos mas importantes para la distribucion del espacio se utilizo
la norma mexicana NMX-TT009-IMNC-2004 que menciona que las &reas generales
con las que debe contar un SPA son:

= Recepcion: deber contar con instalaciones, mobiliario y equipo necesario
para ofrecer los servicios de informacion, registro, citas y reservaciones;
recepcion de clientes y venta de producto (area de exhibicion de aceites o
articulos de belleza). Esta &rea debera ofrecer al cliente una primera
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impresion del lugar, por lo tanto, lo mas importante es su ambientacion y
decoracion.

Areas himedas: Elementos con ambientes a diferentes temperaturas y grado
de humedad:

Sauna: es una zona humeda a una temperatura que no supera los 70° C y la
humedad relativa es muy alta; es conocido como bafio turco. Sus efectos
beneficiosos sobre el organismo consisten en liberar toxinas mediante la
sudoracién, que suele ser abundante y rapida, y activar la circulacién
sanguinea

Bafio de vapor: consiste en un bafio de vapor humedo que impregna todas
las partes del cuerpo y posee mlltiples acciones benéficas sobre el
organismo; pertenece a lo que se denomina “terapias purificadoras”.

Para su instalacion se requiere de un habitaculo construido bajo
determinadas normas, una caldera generadora de vapor con comando de
seguridad y automatizacioén del proceso.

El recinto no tiene medidas minimas ni maximas. Por lo tanto, sus
dimensiones seran acordes a la cantidad posibles de usuarios y a la
disponibilidad de superficie disponible. El edificio que se utilizard para Vital
SPA ya cuenta con bafio vapor y regaderas, por lo que no se invertira en su
construccion.

Areas secas: ofrecen el servicio de faciales, como limpieza de cutis,
tonificante, nutritivo, hidratantes y reafirmantes. Debera contar con un
casillero para cada persona, donde pueda guardar su ropa y pertenencias
mientras estd dentro del SPA. El nimero de casilleros coincidira con la
capacidad maxima de la instalacion fijjada al proyectarla. En los vestuarios
habra que instalar bancos, preferentemente de madera, para poder
cambiarse con comodidad.

Cabinas de masajes: es elemental que sean espaciosas para poder circular
con comodidad alrededor de la camilla. También es importante que cada
gabinete tenga una entrada de agua para poder manejar los productos y
elementos de limpieza con mas comodidad e intimidad.

Area de relajacion: ésta zona es, a menudo, objeto de dudas y discusiones al
realizar el proyecto, por la tendencia a reducir el espacio destinado a ella,
como resultado del poco conocimiento sobre la importancia y la necesidad de
este servicio en un circuito de SPA. La decoracion e iluminacién de esta sala
merece especial atencion y estaran supeditadas a la creacidon de un ambiente
tranquilo, agradable y acogedor que permita una buena relajacion.
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4.4.6 Certificacion

Una vez que se cuente con el manual de procedimientos, se puede certificar cada
proceso a través de la norma mexicana NMX-TT009-IMNC-2004 sobre los requisitos
basicos e instalaciones, emitida por el Instituto Mexicano de Normalizacion y
Certificacion A.C.; Gnica en el mundo, aunque no es una norma oficial mexicana,
certifica que el SPA cuenta con las areas necesarias para otorgar un buen servicio.
Incluso puede conseguirse la certificacion a través de la Asociacion Latinoamericana
de SPAs en México, quienes otorgan certificaciones que permiten el reconocimiento
del SPA.

4.5 Administracion financiera ~_ { Eliminado: 3

4.5.1 Equipamiento

En cuanto al equipo requerido para la realizacion de los servicios es el siguiente:
camas de masaje, tina de hidromasaje, vapor, sillas, mesa de recepcion cafetera,
difusores, horno de microondas, cafetera, frigobar, computadora, impresora, aparato
de musica, teléfono, botiquin de primeros auxilios, conexién a Internet, disefio de
pagina web y hospedaje; todo ello se especifica a detalle en la tabla 18.

99



Tabla 18
Monto de inversion para la empresa Vital SPA
Fecha: 1 de junio de 2009

Concepto Costo

Equipo de computo
Computadora PC 15,000.00
Impresora 3,000.00
Total Equipo de Co6mputo 18,000.0

Magquinariay equipo
Tina de Hidromasaje 20,000.00
Sauna 15,000.00
Pantalla de LCD 35,000.00
Total Maquinariay equipo 70,000.0

Mobiliario

Multifuncionales 30,000.00
Exhibidor 3,000.00
Mobiliarios de cabinas 30,000.00
Modulo recepcién 15,000.00
Sillas 18,000.00
Sillones 22,000.00
Horno de Microondas 2,000.00
Frigobar 3,500.00
Cafetera 3,500.00
Camas de masaje y faciales 30,000.00
Total Mobiliario 157,000.0

Pago de provedores
Insumos para terapias 28,910.93
Total Pago Proveedores 28,910.9

Depositos en Garantia
Renta deposito 25,000.00
Renta 25,000.00
Pago gas 900.00
Pago de agua 1,200.00
Setrvicio de internet \ 380.00
Total Depositos en Garantia 52,480.0

Gastos de Instalacién
Instalacién electrica, gas y pintura \ 50,000.00
Total Gastos de Instalacién 50,000.0

Gastos de operacion
Mantenimiento 400.00
Telefono 800.00
Pago de luz 1,200.00
Papeleria 800.00
Total Gastos de operacion 3,200.0

Propaganday Publicidad

Material Publicitario 14,400.00
Disefio de pagina Web 5,000.00
Hospedaje y dominio(mx)y Mantenimiento pagina Web 4,470.00
Total Propaganday Publicidad 23,870.0
Total Inversion 403,460.9

Después de realizar el andlisis sobre los conceptos de maquinaria y equipo,
mobiliario, gasto corriente e insumos necesarios para la puesta en marcha de Vital
SPA, el monto de la inversién aproximada result6 ser de 403,460.90 pesos.
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4.5.2 Ventas

Las ventas se calcularon en funcién de los servicios que presentaron mayor
demanda en la encuesta de opinidén levantada, que fueron los masajes, los
tratamientos faciales y los tratamientos corporales. Para realizar la proyeccion de
ventas se estimo un incremento para los siguientes afios de un 10%.

Para poder promediar el cupo méaximo de personas que se pueden atender, existen
reglas a nivel internacional; por ejemplo, en Espafia se calcula conforme al total de
metros cuadrados que tienen las instalaciones, suponiendo que una persona
necesita en promedio 10 metros cuadrados para estar coOmodamente. En este
sentido, en Vital SPA, dadas las dimensiones de las instalaciones (90 metros
cuadrados), podriamos atender a nueve personas simultaneamente, pero para
realizar la proyeccion de ventas se estimé atender en promedio 16 personas al dia
en los tres servicios: masajes, faciales y tratamientos corporales, de lunes a sabado,
con un horario de 9 de la mafiana a 7 de la noche, lo que arroja un promedio de
4,928 terapias al afio. Los precios para cada tipo de servicio se estimaron en 300
pesos para todos los tratamientos.

4.5.3 Sueldos

Como se menciond anteriormente, en la estructura organizacional del Vital SPA

(véase figura 9), se contara con un administrador, una recepcionista, dos terapeutas

(los cuales tienen, adicional a su ingreso, una comision aproximada de 1,000 pesos

mensuales), un quirofisico (que cuenta con el mismo nivel de ingreso que los

terapeutas), una persona de limpieza y, externamente, se contrataran lo servicios de

un contador y un abogado. La siguiente tabla muestra a detalle los pagos de
| salarios de la empresa Vital SPA:

Tabla 19
Salarios de los empleados de la empresa Vital SPA

Mano de obra Sueldo Mensual Comision Total
Administrador 8,000.00 8,000.00
Recepcionista 3,500.00 3,500.00
2 Terapeutas 5,400.00 2,000.00 7,400.00
Quirofisico 2,700.00 1,000.00 3,700.00
Personal de limpieza 1,644.00 1,644.00
Abogado 2,500.00
Contador 3,000.00
Total 21,244.00 3,000.00 29,744.00
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4.5.4 Depreciacion

De acuerdo con los articulos 40 y 41 de la ley del Impuesto Sobre la Renta vigente,
publicados en el Diario Oficial de la Federacion del 31 de diciembre de 2008, se
estimé una depreciacion a cinco afios para maquinaria y equipo, del 10%; para
computadoras personales de escritorio y portatiles e impresoras, un 30%; y un 10%
para mobiliario y equipo de oficina. Todo lo cual se detalla en la tabla 20.

Tabla 20
Tabla de depreciacién de la empresa Vital SPA

Concepto Costo Afiol | Alo2 | Afio3 | Afio4 | Afo 5 Afio 6

Equipo de

computo 18,000.0| 2,700.0 | 5,400.0 | 5,400.0 | 2,700.0

Maquinaria y

equipo 70,000.0 | 3,500.0 | 7,900.0 | 7,900.0 | 7,900.0 | 7,900.0 3,950.0

Mobiliario 157,000.0| 7,850.0 | 7,490.0| 7,490.0 | 7,490.0| 7,490.0 7,400.0
| Total | 245,000.0 | 14,050.0 | 20,790.0| 20,790.0| 18,090.0 | 15,390.0 11,350.0

4.5.5 Proyecciones a futuro

Para realizar las proyecciones a futuro, se estimé un incremento en ventas y gastos
del 10%, proyectado a 5 afios. Este incremento se realizd con la finalidad de
conocer la tasa interna de rendimiento (TIR) que permite evaluar la eficacia de la de
inversion para identificar claramente el tiempo en que recuperaremos el capital
asignado a una inversion. El resultado que se obtuvo fue de 360% a cinco afios.

Ademas, se calculd el Valor Actual Neto (vVAN), que permite calcular el valor presente
de un determinado nimero de flujos de caja futuros, originados por una inversion. El
resultado puede interpretarse de la siguiente manera:

En este caso se obtuvo $185,170.12, un valor mayor a cero, por lo que el proyecto
puede aceptarse. Es decir, la inversion producira ganancias por encima de la
rentabilidad exigida.

Nota: las cifras que se manejan en la tabla 21, por razones de seguridad, pueden
ser modificadas de acuerdo a las circunstancias.
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Tabla 21
Proyecciones de la empresa Vital SPA

Ventas (unidades) Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Masajes 2,858 3,144 3,458 3,804 4,185
Tratamientos Faciales 1,084 1,193 1,312 1,443 1,587
Tratamientos Corporales 986 1,084 1,193 1,312 1,443
Venta Totales (Unidades) 4,928 5,421 5,963 6,559 7,215
Ventas ($)
Masajes 857472.0| 943219.2 1037541.1 1141295.2| 1255424.8
Tratamientos Faciales 325248.0| 357772.8 393550.1 432905.1| 476195.6
Tratamientos Corporales 295680.0| 325248.0 357772.8 393550.1| 432905.1
Venta Totales ($) 1478400.0| 1626240.0 1788864.0 1967750.4| 2164525.4
Descuentos sobre ventas 65000.0 71500.0 78650.0 86515.0 95166.5
VENTAS NETAS 1,413,400 1,554,740 1,710,214 1,881,235 2,069,359
Costo de Ventas
Costo material masaje 171,494 188,644 207,508 228,259 251,085
Costo material Tratamientos Faciales 86,733 95,406 104,947 115,441 126,985
Costo material Tratamientos Corporales 88,704 97,574 107,332 118,065 129,872
Total costo de ventas 346,931 381,624 419,787 461,765 507,942
UTILIDAD BRUTA 1,066,469 1,173,116 1,290,427 1,419,470 1,561,417
Gasto de Operacién
Mantenimiento 4,800 5,280 5,808 6,389
Telefono 9,600 10,560 11,616 12,778 14,055
Pago de luz 14,400 15,840 17,424 19,166 21,083
Papeleria 18,000 19,800 21,780 23,958 26,354
Sueldos administrativos 356,928 392,621 431,883 475,071 522,578
Total Gasto de Operacién 398,928| 443,621 487,983 536,781 590,459
Depositos en Garantia
Renta deposito 25,000
Renta 300,000 330,000 363,000 399,300 439,230
Pago gas 10,800 11,880 13,068 14,375 15,812
Pago de agua 7,200 7,920 8,712 9,583 10,542
Servicio de internet 4,560 5,016 5,518 6,069 6,676
Total Depositos en garantia 347,560 354,816 390,298 429,327 472,260
Gastos de Instalacién
Instalacién electrica y pintura| 50,000] [ \ \
Total Gastos de Instalacion| 50,000 0] 0] 0] 0
Propaganday Publicidad
Material Publicitario 14,400 15,840 17,424 19,166 21,083
Disefio de pagina Web 5,000
Hospedaje y dominio(mx)y Mantenimiento pagina Web 4,470 4,917 5,409 5,950
Total Propaganda y publicidad 19,400 20,310 22,341 24,575 27,033
GASTOS 815,888 818,747 900,621 990,684 1,089,752
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 250,581 354,369 389,806 428,786 471,665
ISR 99,940 109,934 120,927 133,020 146,322
PTU 106,647 117,312 129,043 141,947 156,142
Mas Depreciacién 14,050 20,790 20,790 18,090 15,390
M4és utilidad por venta de activo fijo 5,000
UTILIDAD NETA 58,044 147,913 160,626 176,909 184,591
TIR 360% cinco afios
VPN $185,170.12
CETES 5.1%
Inflacién 5.98

Después de analizar el Valor Actual Neto (vAN) de la inversidon se concluye que
producira ganancias por encima de la rentabilidad exigida.
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4.6 Perfil del personal administrativo

El equipo humano es una parte importante para la correcta operacion y éxito del
negocio. Derivado de los procesos anteriormente descritos y de las necesidades
percibidas en cuanto a la administracion del negocio, se detectaron las siguientes
necesidades en cuanto a recursos humanos: administrador, recepcionista,
terapeutas y limpieza. Las descripciones de los puestos son los siguientes:

Administrador: su funcion principal es la de administrar los recursos de manera
eficiente con el fin de lograr los propdsitos de cualquier empresa que son: recuperar
la inversion y generar ganancias. También sera encargado de supervisar que los
servicios como la atencion que se brinden en Vital SPA sean de la completa
satisfaccion de los mismos. Ademas, estard encargado de buscar firmas de
convenios con empresas cercanas al SPA, con corporativos y haciendo la
presentacion de la marca, en reuniones previamente agendadas con empresas
privadas y gubernamentales que son puntos potenciales en la definicion del lugar
del SPA en la Delegaciéon Cuauhtémoc

Recepcionista: esta persona apoyara en las actividades administrativas y vigilara
gue las existencias de materiales sean las adecuadas para la correcta operacion del
SPA. Otra de sus actividades sera la recepcion y despedida de los clientes al
momento de llegada y salida del negocio o, en su caso, la programaciéon de su
proxima visita; también proporcionara informacion necesaria que requieran los
clientes que hagan contacto con la empresa. Debido a que es el primer contacto que
se tendra con el cliente, es necesario que la persona que ocupe este puesto tenga
habilidades especiales para informar y convencer a los clientes de los servicios que
se ofrecen y de sus beneficios.

Terapeutas: son personas expertas en el area de SPA, con conocimientos y
experiencia en el tratamiento de las diferentes areas del cuerpo, asi como la
promocién de los beneficios de éstos. Deberan contar con una carrera técnica en
SPA, cosmetologia o quirofisica. Pueden ubicarse instituciones que capacitan a este
tipo de terapeutas, lo que se aborda en el apartado 1.4.5 de esta investigacion.

Personal de limpieza: encargada de mantener siempre limpias las instalaciones,
sobre todo vestidores, bafios, vapor, recepcion y cabinas.

El servicio que se presta debe ser de vocacion, porque es un servicio personalizado.
Ademas, serd necesario disefiar una estrategia que permita una organizacién que
pueda entender las necesidades del cliente y motivar continuamente la actitud de
las personas que trabajan en el Day SPA para ofrecer un mejor servicio. Es
conveniente consultar con las personas que trabajan con nosotros cdmo se pueden
redefinir los procesos.
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La estructura organizacional de la empresa se muestra en el siguiente diagrama,
donde aparecen los nombres de los puestos y se reflejan también los canales de
comunicacion.

Figura 9
Estructura organizacional del Vital SPA

| Administrador |

Recepcionista 4—
e AbOGATO |
.......................... of Contador |
|
| 1 '
Terapeuta | | Terapeuta | | Quirofisico |
v

| Personal de Limpieza |

Es fundamental el reclutamiento y la seleccién y contratacién del personal, porque
con base en ello se formara el equipo de trabajo con habilidades especiales que
cumpliran con la mision y objetivos de la empresa.

Se requerird de la contratacion de asesores externos, como son el contador y un
abogado. El primero asesorard en todos los procesos contables que la empresa
necesite; el abogado sera quien asesore en los problemas laborales, asi como en la
elaboracion de contratos o convenios con empresas. El pago para estos asesores
externos sera de 3,000 pesos para el contador y 2,500 para el abogado.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo al estudio, las personas que contestaron la encuesta de opinién fueron
en su mayoria mujeres (69%), en edades de 25 a 40 afios, en edad productiva;
contaban con nivel de estudios universitario y de posgrado y un ingreso de hasta 10
mil pesos.

Si relacionamos este perfil con la teoria del comportamiento en la administracion, se
pudo observar que, en general,, las personas entrevistadas, de acuerdo con la
teoria de Maslow, asisten mas a un SPA por el cuidado de la salud; 7 de cada 10
personas menciond acudir por esta situacion, lo que las ubica en el peldafio de la
proteccion, es decir, ya tiene cubiertas su necesidades fisiol6gicas y acuden para
mejorar su salud y protegerse de enfermedades que podrian desarrollar en un
futuro; también hubo, en menor medida, personas que asisten a un SPA por moda o
por aceptacion social; 9 de cada 100 personas ubicaron en el peldafio de
necesidades sociales que surgen cuando las necesidades primarias (fisiologicas y
de seguridad) se encuentra relativamente satisfechas. Hay que tomar en
consideracion que Maslow también menciona que cada persona tiene siempre mas
de una motivacion.

El hecho de que el SPA en México se haya tropicalizado, con la introduccién del
temascal y masajes tradicionales, como el maya o el azteca, fue porque dentro de
nuestra cultura tenemos como antecedentes la medicina tradicional y el temzacalli.
Por ello no es gratuito que México cuente con SPAs a la altura de cualquiera pais
del mundo; por ejemplo, los ubicados en la Riviera Maya o en Los Cabos.

Respecto a la difusién de los servicios y beneficios que ofrecen los SPAs, el 7% de
las personas encuestadas no los conocen y las personas que mencionaron
conocerlo tienen menos de 10 afios de hacerlo. Es necesaria, por tanto, su
promocién. Esto permitird disminuir la desvirtualizacién del término.

Entre los factores que consideran mas importantes las personas para asistir a un
SPA sobresale la atencién y las instalaciones. Este aspecto debe ser muy
importante a la hora de crear un disefiar un concepto de SPA, acompafiado de una
estrategia de publicidad donde se observo que la gente se enter6 de un SPA por
invitacion de un amigo.

Después de analizar los resultados, se observé que la Delegacion Cuauhtémoc es
una oportunidad de negocio para el lanzamiento del Day SPA. Aunque el
crecimiento de la poblacion no sea tan significativo en los proximos 4 afos, cuenta
con nivel de rotacion de poblacion de 5 millones de personas diarias; ademas, de
acuerdo a la encuesta, 8 de cada 10 personas mencionaron que les parecia una
buena zona.
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De acuerdo al estudio, se pudo observar que la asistencia a un SPA, en mayor
medida, tiene que ver con la escolaridad, el nivel de ingresos y la edad. Con ello
pueden desarrollar estrategias de comercializacion y publicidad que permitan
posicionarnos en el mercado. El caso del sexo no es una variable que puede
determinar la asistencia a un SPA, por ello, no es necesario el crear estrategia de
orientadas segmentadas hacia un tipo de género. Sin embargo, dicha prueba podra
variar en otras ciudades u otros paises, de acuerdo al papel que juega el sexo en el
pais.

Respecto al lanzamiento de Vital SPA en la Delegacién Cuauhtémoc, este se disefio
tomando en consideracion los resultados de la encuesta de opiniéon. Se dara un
lugar importante al servicio al cliente, que sera mas completo porque contara con el
servicio de quirofisica. La inversion necesaria es de 403 460.9 pesos y se trata de
un negocio rentable, dado que el resultado de la tasa interna de rendimiento a cinco
afos es de 360%, por lo que recuperaremos el capital asignado a la inversion. El
Valor Presente Neto fue de $185 170.12, un valor mayor a cero, por lo que el
proyecto puede aceptarse; es decir, la inversion producira ganancias por encima de
la rentabilidad exigida.

Un punto importante que observamos durante el estudio fue que falta mucho por
hacer en cuanto a la difusiéon del SPA en México, pues a pesar de que ya se conoce
el término, hace falta promocionarlo aun mas. Este servicio se dirige mas hacia el
turista, que reconoce el servicio ofrecido en México y que se ha fortalecido en
centros turisticos, principalmente en playas, pero hace falta voltear al mercado
nacional, hacia ese nicho de mercado que no se ha explotado del todo, por lo que
resulta un negocio rentable y con mucha potenciabilidad, si tomamos en
consideracion que afio con afo se eleva el nimero de personas que sufren estrés
en esta ciudad tan acelerada y que en algunos afios mas puede volverse un
problema de salud, como la diabetes o la obesidad.

Limitaciones y recomendaciones

= No se exploraron otras zonas, por lo que no se descarta que pudiera haber
otras delegaciones de la ciudad de México con iguales o mejores
posibilidades que Cuauhtémoc.

= Hizo falta una muestra mas reforzada de mayores ingresos en la encuesta de
opinién que se levanto en la Delegacién Cuauhtémoc.

= Hizo falta investigar aun mas la competencia un Day SPAs en la Delegacion
Cuauhtémoc para comparar los precios de los servicios, sélo se investigd a
dos competidores, que estan cerca de las instalaciones donde se piensa
ubicar un Day SPA y so6lo se investigaron los servicios que ofrecen.
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= El estudio se bas6 en respuestas de posibles clientes que contestaron la
encuesta de opinidn, pero podria haber entrevistado a la clientela actual de
un Day SPAs en la zona.

= Pudo haberse realizado el analisis de la asistencia al SPA y el sexo, pero

analizando la ocupacién que nos podria haber arrojado informacién mas rica
para el estudio.
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http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/cifras/lugares_interes.html�
http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/mapa/colonias.html�
http://www.cdi.gob.mx/participacion/dlupe/medicina_tradicional_indigena.pdf�
http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/cifras/medicos.html�
http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/historia/demarcacion.html�
http://foros.fox.presidencia.gob.mx/�
http://www.fonatur.gob.mx/es/Des_cancun/des-cancun.asp�
http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/geografia/relieve.html�
http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/cifras/servicios.html�

“Servicios Educativos”, disponible en:
http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/cifras/educativos.html, consultado
el 29 de enero de 2009 a las 6:40 horas.

“SPA”, disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/SPA_, consultado el 9 de enero
de 2009 a las 17:03 horas.

“SPA (salud)”, Wikipedia, la enciclopedia libre, disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/SPA_(Salud), consultado el 24 de enero de 2009 a las
18:00 horas.

“SPAs. Beneficios”, disponible en:
http://www.tiendasdl.com/Hidromasaje/SPAs/, consultado el 9 de enero de 2009
alas 21:25 horas.

“Temazcal 2009”, disponible en: http://www.uv.mx/popularte/esp/scriptphp.php.,
consultado el 10 de abril de 2009 a las 8:00 horas.

“Termas World”, disponible en http://termasworld.com/termasworld, consultado el
9 de enero de 2009 a las 17:19 horas.

“Terra. Los 26 mejores SPAs del mundo”, disponible en:
http://www.terra.com.mx/articulo.aspx?articulold=568638, consultado el 6 de
enero de 2009 a las 13:40 horas.

“Territorio”, disponible en:
http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/cifras/territorio.html, consultado el
29 de enero de 2009 a las 7:30 horas.

“Tipos de SPAs”, disponible en: http://www.kiiol.com, consultado el 9 de enero de
2009 a las 22:00 horas.

“Transportes”, disponible en:
http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/cifras/transportes.html, consultado
el 29 de enero de 2009 a las 7:00 horas.

“Turismo de Salud”, disponible en:
http://www.sectur.gob.mx/wb/sectur/sect_Turismo_de_Salud, consultado el 19 de
enero de 2009 a las 1:30 horas.

“Ubicacion Optima del Negocio” disponible en
https://www.nafin.com/portalnf/get?file=/pdf/herramientas-
negocio/ubicacion_del_negocio.pd, consultado el 6 de mayo de 2009 a las 18:30
horas.
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http://www.kiiol.com/�

“Vialidades”, disponible en:
http://www.cuauhtemoc.df.gob.mx/delegacion/cifras/vialidades.html, consultado
el 29 de enero de 2009 a las 6:00 horas.
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1.

A. Encuesta piloto

¢Alguna vez ha visitado un SPA? a) Si b) No__

2. ¢Conoce los servicios que ofrece un SPA?
3. _¢Con que frecuencia asiste a un SPA?

4.

5.

Semanalmente Mensualmente
Cada tres meses Ninguna

¢Mencione el nombre del algiin SPA que conozca en la ciudad?

¢Mencione los servicios que ha recibido en un SPA?

a. Tratamientos anticeluliticos b) Tratamiento corporales
b. Masajes d) Tratamientos faciales
c. Tratamiento reductivos e) Gimnasio

d. Aromaterapia f) Hidroterapia

e. Camara de bronceado

¢ Sefale los servicios que usted prefiere en un SPA (ordenado del 1 al 9, siendo
el 1 el mas importante?

Tratamientos anticeluliticos __ Tratamiento corporales
Masajes _____ Tratamientos faciales
Tratamiento reductivos ______ Gimnasio
Aromaterapia _____ Hidroterapia

Céamara de bronceado

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un servicio que se ofrece en el SPA?

Tratamientos anticeluliticos __ Tratamiento corporales
Masajes _____ Tratamientos faciales
Tratamiento reductivos ______ Gimnasio
Aromaterapia _____ Hidroterapia

Camara de bronceado

8. ¢Qué aspecto considera importantes al asistir a un SPA? Enumere en orden de

importancia del 1 al 10, siendo 1 el mas importante

Precio ____ Capacitacion del personal -
Horario ____ Ubicacién .
Instalaciones y equipo ____ Losclientes que frecuentan el lugar
Atencion del personal ____ Lavariedad de servicios _
Higiene del lugar ____ Otro:

a) Por moda
b) Por bienestar fisico y salud

"

Con formato: Numeracioén y
vifietas

o

Eliminado: |

"

Con formato: Numeracioén y
vifietas

|
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c) Reduccién de peso
d) Mejorar su calidad de vida

10. ¢ Los precios que paga al ir SPA le parecen?
a) Altos b) Adecuados ¢) Promedio al mercado

11.¢ A través de qué medio se enterr6 del SPA?

a) Folleto b) Triptico c) Internet
¢) Amigo(a) d) Otro: (especifique)
Sexo:M__ F___ Edad: Escolaridad:
Ocupacion:

Ingreso mensual (aproximado):
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B. Encuesta de opinion aplicada

La siguiente encuesta es un proyecto de investigacion académica de caracter ANONIMO por lo
que no incluye datos personales. Su respuesta es muy importante para nosotros.

Agradecemos su participacion; marcando una “ X” las siguientes preguntas.
1. ¢Sabe usted qué es un SPA?

1)Si_ 2)No___
2. ¢Hace cuanto tiempo escuchd por primera vez la palabra SPA?
1) Nunca la he escuchado 4) Hace 6-10 afios
2) Menos de 1 afio 5) Otro:(Especifique)

3) Hace 2-5 afios

3. ¢Alguna vez ha visitado un SPA?
1)Si_ 2) No ___ (pasaralapregunta 11)

4. (A través de que medio se enterd del SPA al que asiste?
1) Folleto 3) Internet
2) Amigo 4) Otro:(Especifique)

5. ¢Con que frecuencia asiste a un SPA?
1) Unavez ala semana__ 3) Cada tres meses
2) Una vez al mes . 4) Otra:(Especifique)

6. ¢Mencione los servicios que ha recibido en un SPA?
1) Masajes 4) Tratamientos faciales
2) Tratamientos anticeluliticos 5) Otro: (Especifique)
3) Tratamiento corporales

7. ¢Cudl es el motivo por el que usted asiste o asistiria a un SPA?
1) Por Moda 3) Por Cuidado de Salud
2) Por habito personal 4) Otro:(Especifique)

8. ¢Qué considera mas importante al elegir un SPA?

1) Precio 4) Instalaciones
2) Ubicacion 5) Otro: (Especifique)
3) Atencion
| e - [ Eliminado: 1
9. ¢Aproximadamente cuanto paga por una sesion de SPA?
$ pesos
N - [ Eliminado: <sp>

10. ¢ Los precios que paga al ir SPA le parecen?
1) Altos 3) Promedio del mercado
2) Adecuados 4) Otro: (Especifique)
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11. En su opinidn, ¢considera que la Delegacién Cuauhtémoc es una buena zona para el

lanzamiento de un nuevo SPA?
1)No__

¢Por qué?

2)No

Marque con una “X” la respuesta apropiada, para las siguientes preguntas.
12. Para el lanzamiento de un SPA. ¢Cual es el precio que estara dispuesto pagar en
promedio por cada uno de los servicios?

Tratamiento corporales
1)$300a $400

2)$450a $600

3) $700 a $1,000

4) Otro: (Especifique)

Tratamientos faciales
1)$300a $400

2)$450a $600

3) $700 a $1,000

4) Otro: (Especifique)

Otro: (Especifique el tipo de servicio y precio
esperado)

Masajes

1) $300a $400

2) $450a $600

3) $700 a $1,000

4) Otro: (Especifique)

Tratamiento reductivos
1)$300a $400

2)$450a $600

3) $700 a $1,000

4) Otro: (Especifique)

13. Su ingreso mensual aproximado
es:

16. Su nivel de estudios es:

1) Menos de $5, 000
2) $5,001- $10,000
3) $10,001- $20,000

14. Su edad es:

1) Menos de 25 afios
2) 25 — 30 afios
3) 31 — 40 afios

15. Sexo:

1) Masculino

4) $20,001-$30,000
5) $30,001 -$40,000
6) Mayor a $40,000

4) 41 - 50 afios
5) Mayor a 51 afios
6) Otro: especifique

2) Femenino

1) Primaria
2) Secundaria

3) Comercial o Técnica

4) Preparatoria
5) Licenciatura
6) Postgrado

17. Su ocupacion es:

1) Estudiante

2) Negocio propio

4) Empleado de empresa privada
5) Otro: especifique

3) Empleado de Gobierno

18. ¢ En qué Delegacion o Municipio vive?:

Comentario o sugerencia para el lanzamiento de un nuevo SPA:

iGracias por su colaboracién!

120



C. Proceso de operaciones de la empresa Vital SPA
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D. Distribucién del espacio de la empresa Vital SPA

Planta baja
Cabina de masaje .
Cabina de
tratamientos
Terapia de corporales Bodega
quirofisica y casilleros de
empleados
Recepcion
Area de
relajacion Bafio

|::| Entrada y escaleras
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Segunda planta

Sauna

Cabina
faciales

Vestidores y
regaderas
Mujeres

Vestidores y

Escaleras

regaderas
Hombres Vapor
]
 I—
Tina de

hidromasaje

Bafio




E. Formato para la alta del negocio en la
Delegacion Cuauhtémoc VU-EM-04
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F. Directorio de SPAs por entidad federativa

No. Nombre Estado Municipio o | Delegacion Tipo Hotel Pagina web
ciudad
Away Spa, . . - http://www.starwood

1 |[Hotel W Mexico | Distrito Federal K/'Iléiﬁide m&%tljecl) ﬁ;:lde \Cl:vlt;\//l EXIC0 1 hotels.com/whotels/i
City 9 ndex.html

2 | Biosphera Distrito Federal cm}d_ad de M'QUEI SP,A. http:/Awww.biospher

México Hidalgo médico a.com/
http://www.donaurra

3 Spa Dofia Querétaro Querétaro SPA de Hotel Dofla | ca.com.mx/esp/vertr
Urraca hotel Urraca atamientos.asp?idtip

otratamiento=8
. Estado de Valle de SPA _http://www.elsgntuar
4 | El Santuario P . io.com/santuario_sp
México Bravo destino a.php
Baja California SPA de Esperanza | http://www.esperanz
5 | SpaEsperanza Sur Los Cabos hotel Resort aresort.com/spa/
http://www.bestday.
. com.mx/Riviera-
6 gr:;nd Velas Nayarit Eg:lje:a?aes ﬁ;:lde Sg?gsdHotel Nayarit/Hoteles/Gra
P nd_Velas/Instalacio
nes/
Le Blanc, Spa . . SPA de

7 Resort Quintana Roo Cancun hotel
Mision del Sol, . -

8 |Un Espaciode |Morelos Cuernavaca SPA. http://www.misiondel
Luz destino sol.com.mx/
Hacienda Vista .

9 [RealVillasy Quintana Roo Riviera Maya SPA de ch:lenda

hotel Vista Real
SPA
http://www.premiere
10 | Villa Premiere | Jalisco Puerto SPA de Villa _ onllne.co_m.mx/esp/s
Vallarta hotel Premiere pa-terapias-
masajes.html
Rancho La SPA http://www.ranchola
11 |Puerta, un SPA | Baja California | Tecate desti puerta.com/spa/mas
. estino
Especial sages.html
. . — SPA de : http://www.marquisl

12 Marquis Los Baja California Los Cabos hotel Marquis oscabos.com/index.
Cabos Sur Los Cabos php

13 Marquis Distrito Federal cm}dgd de Cuauhtémoc SPA de Marquis http://www.marquisr
Reforma México hotel Reforma eforma.com

14 |[SPA Giraldilla | Veracruz Veracruz SPA.

destino
15 [Maya'k SPA Veracruz Veracruz chPA
estino
SPA de The Royal
. http://www.real.com.

16 SPA The Royal Quintana Roo Cancun hotel Cancun & mx/The_Royal_Can

Cancun Playa del
cun/Spa/

Carmen

SPA Real Playa SPA de .

del Carmen hotel http://www.real.com.
mx/Real_Playa_Car

Hotel & Beach

. Playa del Real Playa | men
17 |(Club Quintana Roo
Carmen del Carmen
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No. Nombre Estado Municipio o | Delegacion Tipo Hotel Pagina web
ciudad
SPA de . http://www.marriott.c
JW Marriott hotel ‘(]:W Marriott om/hotels/travel/cunj
; . ancun . .
18 |[Cancun Resort |Quintana Roo Cancun W-jw-marriott-
Resort &
& Spa Spa cancun-resort-and-
P spa/
SPA de Hilton http://www1.hilton.c
Hilton Cancun hotel Cancin om/es/hi/hotel/CUN
19 | Golf & Spa Quintana Roo Cancun Golf & Spa HRHH-Hilton-
Resort Resort P Cancun-Golf-Spa-
Resort/index.do
: . SPA de Hacienda | http://www.hacienda
20 ai?élueasno Guanajuato iﬁgnlzj/léguel hotel del elsantuario.com/spa
Santuario | _golf.html
SPA de Punta
Punta Serena . . hotel Serena http://www.puntaser
21 Villas & Spa Jalisco Manzanillo Villas & ena.com/spa.htm
Spa
Hacienda Hotel Puerto SPA de Hacienda | http://www.hacienda
22 Jalisco hotel Hotel & online.com.mx/espa
& Spa Vallarta
Spa nol/spa-esp.html
Hotel Spa SPA de Hotel Spa | http://www.posadad
23 | Posada del Morelos Tepoztlan hotel Posada del | elvalle.com.mx/spa.
Valle Valle htm
El Suefio Hotel SPA de El Suefio http://www.elsueno-
24 Puebla Puebla hotel Hotel & hotel.com/tratamient
& Spa
Spa os.html
SPA de Dreams
Dreams hotel Huatulco www.dreamsresorts
25 | Huatulco Resort | Oaxaca Huatulco ’ '
Resort and | com/drehu/
and Spa
Spa
. SPA de . http://www.hacienda
Hacienda . . . Hacienda :
26 . Michoacan Patzcuaro hotel . mariposas.com/spsp
Mariposas Mariposas a.htm
SPA de Hotel Me
Hotel Me by ) .
27 | Melia Cabo, Baja California | Los Cabos hotel by Melia hitp://www.me-
Los Cabos Cabo, Los |cabo.com/es/
Cabos
SPA de http://www.exploran
hotel P domexico.com.mx/c
28 -(I;giltaésrsg Sna Quintana Roo Riviera Maya E:rggsn?tge s/blogs/spas/archive
P /2008/01/23/thalass
0-center-spa.aspx
SPA de http://www.exploran
hotel domexico.com.mx/c
Spa Aqua, . , s/blogs/spas/archive
29 |[Renuevatu Quintana Roo Cancun Hotel Aqua /2008/03/12/spa-
Alma
aqua-renueva-tu-
alma.aspx
SPA de Hotel http://www.hotelese
30 | Spa Aroma Quintana Roo | Cancin hotel . ncia.com/es/spaces/
Esencia
spaces.html
SPA de Maroma .
31 | SpaKinan Quintana Roo | Cancin hotel Spa & hitp://www.maromah
otel.com
Resort
The Spa, SPA ggg:r{imgrai‘\r/‘ide?g "
32 | Mandarin Quintana Roo Cancun ; ’
) destino maya/spal/treatment
Oriental s/
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No. Nombre Estado Municipio o | Delegacion Tipo Hotel Pagina web
ciudad
SPA de Hotel Hyatt http://www.visitmexi
33 | Alory Spa Quintana Roo | Cancin hotel Y co.com/wb2/Visitme
Regency ) e
xico/Visi_Aca_Spas
Villa Vera Spa SPA de Villa Vera http://www.visitmexi
hotel Spa & -
34 | & Racquet Guerrero Acapulco R co.com/wb2/Visitme
acquet : L
Club. xico/Visi_Aca_Spas
Club
SPA http://www.visitmexi
35 | Bambuddha Guerrero Acapulco destino co.com/wb2/Visitme
xico/Visi_Aca_Spas
Moon Palace destino co.comwb2Nisiime
36 | Golf and Spa Quintana Roo Cancun PP
xico/Visi_Cancun_S
Resort
pas
Le http://www.visitmexi
37 Le Mgrldlen Quintana Roo Cancun SPA de Meridien cp.com/_waMsﬂme
Cancun hotel . xico/Visi_Cancun_S
Cancun
pas
SPA http://www.visitmexi
Nichupté . , destino co.com/wb2/Visitme
38 Destination Spa Quintana Roo Cancan xico/Visi_Cancun_S
pas
SPA http://www.visitmexi
Reef Club . . destino co.com/wb2/Visitme
39 Cozumel Quintana Roo Quintana Roo xicoVisi_Czml_Spa
S
Hosteria Las http://www.visitmexi
40 Quintas Quintana Roo Morelos Day SPA co.com/wb2/Visitme
xico/Visi_CV_Spas
http://www.visitmexi
41 | Misién del Sol Morelos Cuernavaca Day SPA co.com/wbh2/Visitme
xico/Visi_CV_Spas
La Casa de los SPA
42 | Arboles Hotel Morelos Cuernavaca .
P destino
Spa Holistico
43 | Spa Darphin Distrito Federal K/'Ilé?(ii%de Cuauhtémoc | Day SPA
SPA http://www.visitmexi
44 | Monte Coxala | Jalisco Guadalajara destino cp.coml_waN Isitme
xico/Visi_Spas_Gua
da
SPA http://www.visitmexi
Rancho Rio . . destino co.com/wb2/Visitme
45 Caliente Jalisco Guadalajara xico/Visi_Spas_Gua
da
http://www.visitmexi
Las Ventanas . I co.com/wbh2/Visitme
46 del Paraiso Baja California | Los Cabos Day SPA xicolVisi_Cabos_Sp
as
SPA de Casa del http://www.visitmexi
= . I hotel Mar Beach | co.com/wb2/Visitme
47 | Suefios del Mar | Baja California | Los Cabos Golf & xicolVisi_Cabos_Sp
Resort as
SPA de http://www.visitmexi
hotel co.com/wb2/Visitme
48 [ Nahui Baja California | Los Cabos Marina Sol xicolVisi_Cabos_Sp

as
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No. [Nombre Estado Municipio o Delegacion | Tipo Hotel Pagina web
ciudad
Grand Bay . . SPA de Grand Bay | http://www.visitmexi
49 | Hotel Colima Manzanillo hotel Hotel co.com/wb2/Visitm
. SPA de http://www.visitmexi
50 g;aarr Bahia Colima Manzanillo hotel S;?;d Bay co.com/wbh2/Visitme
xico/Visi_Mnz_Spas
SPA de El Cid http://www.visitmexi
51 El Cid Mega Sinaloa Mazatlan hotel Mega cp.com/_walenme
Resort xico/Visi_Spas_Maz
Resort a
SPA de http://www.visitmexi
52 | Pueblo Bonito | Sinaloa Mazatlan hotel Pue_blo cp.com/_walenme
Bonito xico/Visi_Spas_Maz
a
SPA de http://www.visitmexi
- Hotel Four P
53 | Apuane Nayarit R|V|er§ de hotel Season cp.com/waMsﬂme
Nayarit xico/Visi_Spas_NuV
Resort alla
Paradise SPA de Paradise http://www.visitmexi
; . Riviera de hotel Village co.com/wb2/Visitme
54 | Village Beach Nayarit . . L
Nayarit Beach And | xico/Visi_Spas_NuV
And Spa
Spa alla
SPA de http://www.visitmexi
Hotel Royal . hotel Hotel Royal | co.com/wb2/Visitme
55 Spa Hidalgo Pachuca Spa xico/Visi_Pchca_Sp
as
http://www.visitmexi
. Puerto co.com/wb2/Visitme
56 | Terra Noble Jalisco vallarta Day SPA xicolVisi_Spas_Puer
Valla
http://www.visitmexi
Shanti Healing . Puerto co.com/wbh2/Visitme
57 Center Jalisco Vallarta Day SPA xico/Visi_Spas_Puer
Valla
http://www.visitmexi
58 Rancho la Querétaro Querétaro SPA co.com/wb2/Visitme
Pitaya destino xico/Visi_Qrtro_Spa
s
http://www.visitmexi
Spa Misién . . co.com/wb2/Visitme
59 Juriquilla Querétaro Querétaro Day SPA xicolVisi_Qrtro_Spa
S
The Spa http://www.visitmexi
Tratamiento . San Miguel co.com/wb2/Visitme
60 Tradicional Guanajuato de Allende Day SPA xico/Visi_SMA_Spa
desde 1984 S
http://www.visitmexi
The Reflex . San Miguel co.com/wb2/Visitme
61 Center Guanajuato de Allende Day SPA xico/Visi_SMA_Spa
S
SPA de Hotel
Hotel Hacienda hotel Hacienda | http://www.visitmexi
El Santuario . San Miguel El co.com/wb2/Visitme
62 Spa Golf & Guanajuato de Allende Santuario | xico/Visi_SMA_Spa
Centro Spa Golf & |s
Centro
SPA de http://www.visitmexi
63 Real del Mar Baja California | Tijuana hotel Real del co.com/wb2/Visitme
Spa Mar Spa

xico/Visi_Tijuana
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No. Nombre Estado Municipio o | Delegacion Tipo Hotel Pagina web
ciudad
http://www.visitmexi
Vita Spa Agua . I . SPA de Hotel co.com/wb2/Visitme

64 Caliente Baja California | Tijuana hotel Fiesta Inn | xico/Visi_Tijuana_S
pas
http://www.visitmexi

The Spa at . I . co.com/wb2/Visitme

65 Sports World Baja California | Tijuana Day SPA xicolVisi_Tijuana_S
pas
http://www.visitmexi

Buen Rostro . I . co.com/wbh2/Visitme

66 Day Spa Baja California | Tijuana Day SPA xicolVisi_Tijuana_S
pas
http://www.visitmexi

Spa Total . I " co.com/wb2/Visitme
67 Fitness Club Baja California | Tijuana Day SPA xicoVisi_Tijuana_S
pas
SPA de http://www.visitmexi
68 Spa La Tlaxcala Tlaxcala hotel Hotel La co.com/wbh2/Visitme
Escondida Escondida | xico/Visi_Tlaxcala_S
pas
SPA de Hotel http://www.visitmexi
Spa Cascada hotel co.com/wb2/Visitme

69 Inn Tlaxcala Tlaxcala I(f]?]scada xicolVisi_Tlaxcala_S

pas
SPA de http://www.visitmexi
Spa El Estado de Valle de Hotel el -

70 Santuario México Bravo hotel Santuario c_o.con_]/_vvaleume
xico/Visi_VB_Spas
http://www.visitmexi

71 | Spa Avandaro Es,ta_do de Valle de Day SPA co.com/wb2/Visitme

México Bravo ) g
xico/Visi_VB_Spas
http://www.visitmexi

72 | Spa Rodavento Es,tqdo de Valle de SPA de Hotel co.com/wbh2/Visitme

México Bravo hotel Rodavento

xico/Visi_VB_Spas
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G. Resultados estadisticos para la comprobaciéon
de las hipotesis Hy, Hs, Hy y Hs.

Case Processing Summary

vez ha visitado un SPA?

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Su ingreso mensual
aproximado es: *¢Alguna 381 99.0% 4 1.0% 385 100.0%

Su ingreso mensual aproximado es: *¢Alguna vez ha visitado un SPA? Crosstabulation

Count
¢Alguna vez ha visitado
un SPA? Total
Sl NO

Su ingreso Menos de $5,000
mensyal 59 43 102
aproximado
es:

$5,000 a $10,000 92 35 127

$10,001 a $20,000 72 20 92

$20,001 a $30,000 45 6 51

$30,001 a $40,000 8 1 9
Total 276 105 381

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Chi-Square 20,041(a) 4 .000
Likelihood Ratio 20,634 4 .000
Llnear.-by-Llnear 18.818 1 000
Association
N of Valid Cases
381

a 1 cells (10.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2.48.

Directional Measures

Value
Nominal by Interval  Eta Su ingreso mensual aproximado
es: Dependent .223
¢Alguna vez ha visitado un SPA?
Dependent 229
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Symmetric Measures

Value Approx. Sig.

Numer of valid Cases

Nominal by Nominal Contingency Coefficient

224 .000

381

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Su edad es: *¢Alguna
vez ha visitado un SPA? 384 99.7% 1 .3% 385 100.0%

Su edad es: * ¢ Alguna vez ha visitado un SPA? Crosstabulation

Count
¢Alguna vez ha visitado
un SPA? Total
Sl NO

Su Menos de 25 afios
edad 22 8 30
es:

25 a 30 afios 76 30 106

31 a 40 afios 103 28 131

41 a 50 afios 66 27 93

Mayor de 51 afios 8 13 21

Otro 3 0 3
Total 278 106 384

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Chi-Square 16 185(a) 5 .006
Likelihood Ratio 15 478 5 .009
Llnear‘-by-Llnear 1989 158
Association
N of Valid Cases
384

a 2 cells (16.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is .83.

Directional Measures

Value
Nominal by Interval  Eta Su edad es: Dependent 072
¢Alguna vez ha visitado
.205

un SPA? Dependent
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Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 201 .006

Number of valid cases 384

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Sexo: * ¢ Alguna vez
ha visitado un SPA? 385 100.0% 0 .0% 385 100.0%

Sexo: *¢Alguna vez ha visitado un SPA? Crosstabulation

Count
¢Alguna vez ha visitado
un SPA? Total
Sl NO
Sexo:  Masculino 80 38 118
Femenino 198 69 267
Total 278 107 385
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. Exact Sig. | Exact Sig.
Value DF (2-sided) (2-sided) (1-sided)
Chi-Square 1 650(b) 1 199
Continuity
Correction(a) 1.348 ! 246
Likelihood Ratio 1.624 1 .203
Fisher's Exact Test .218 123
Linear-by-Linear
Association 1646 1 200
Number of valid cases 385

a Computed only for a 2x2 table
b O cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 32.79.

Directional Measures

Value - {Tabla con formato
Nominal by interval  Eta Sexo: Dependent .065
¢Alguna vez ha visitado
un SPA? Dependent 065
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Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient .065 199
| | Number of valid Cases 385

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
Su nivel de estudios
es: *¢Alguna vez ha 385 100.0% 0 .0% 385 100.0%
visitado un SPA?

Su nivel de estudios es: *¢Alguna vez ha visitado un SPA? Crosstabulation

Count
¢Alguna vez ha visitado
un SPA? Total
Sl NO

Su n|\_/e| de. Primaria 3 10 13
estudios es:

Secundaria 7 6 13

Técnica o comercial 50 22 72

Preparatoria 42 15 57

Universidad 121 47 168

Posgrado 55 7 62
Total 278 107 385

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value DF (2-sided)
Chi-Square 26.572(a) 5 .000
Likelihood Ratio 25.859 5 .000
L|near‘—by—L|near 17.747 000
Association
N of Valid Cases
385

a 2 cells (16.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3.61.

Directional Measures

Value
| Nominal by interval ~ Eta Su nivel de estudios es:
Dependent 215
¢Alguna vez ha visitado
un SPA? Dependent 263
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Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
Nominal by Nominal Contingency Coefficient 254 .000
Number of valid Cases 385

a Not assuming the null hypothesis.

b Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
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