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Resumen

Este trabajo esta desarrollado por varias etapasrguestras la situacion, los procesos y

actividades que se realizan en la academia deidtsidnica Ospina.

En la etapa de antecedentes se puede obsergdudaon de la academia de natacién, su
posicion en el mercado, sus competidores, el sat#osu actividad comercial y todos los
elementos necesarios para el desarrollo de undadamercadeo enfocado en la experiencia de

los clientes.

Posteriormente se valida la posicion estratégida éenpresa respecto a su mision, vision,

valores organizaciones y su ventaja competitivatéra los demas competidores.

Teniendo en cuenta lo antes mencionado se eligetefoas para la elaboracion del plan
de mercadeo, basados en teorias que apoyen elaollesde plan y a su vez se tiene en cuenta

resultados de la investigacion de mercado queatigde

Por otro lado se efectia un analisis del entortesno y externo de la academia empleando
herramientas dadas por los docentes y las diferamé¢odologias investigadas, como las fuerzas

competitivas del entorno, los factores claves di® ggector y consumidor.

Teniendo en cuenta los andlisis realizados @eddemia, de su competencia, de lo que
los clientes esperan y de lo que conocen respdcseraicio que ofrece la academia, se
determinan los puntos criticos en el servicie ppone el plan estratégico de mercado para la

organizacion.
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Con la claridad de las acciones a seguir se defures objetivos, se analizan las
estrategias, se seleccionan las tacticas y ¢orsesdeterminan los recursos humanos, el capital
de la organizacién, los recursos tecnoldgicos y nesursos financieros para lograr dar

cumplimiento al plan de mercadeo.

Finalmente se realizan las respectivas conclusignesxomendaciones a que alla lugar
teniendo en cuenta todos los resultados obtenidds énvestigacion y los hallazgos que se

evidenciaron en el plan de mercadeo.
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Abastract

This study was developed through several stagesshmaved the situation, the processes
and activities that are carried out in the swimmawademy Monica Ospina At the stage of
literature review, it was possible to notice thatiss of the swimming academy, its market
position, its competitors, the sector of its bussactivity and all the necessary elements for

developing a marketing plan focused on serviceraarket penetration.

Subsequently, the strategic position of the compaay validated against their mission,

vision, values, organizations, and their compeditandvantage over other competitors.

Given the above, the topics for the developmenhefmarketing plan were chosen, based
on theories that supported the plan developmentimndrn the results of the market research
were taken into account. On the other hand, arysisabf the internal and external environment
of the academy was applied using tools providethbyteachers and the different methodologies
investigated, such as the competitive forces oftingronment, the key success factors, industry

and consumer.

Using the analysis applied to the academy, of aimpetence, of what customers expect
from it and what they know about the service offeby the academy, the critical points of

service were determined and it was proposed thgegic market plan for the organization.

The clarity of the actions to follow defined thgetiives, the strategies were analyzed, the
tactics are selected and thereby human resourtes,capital of the organization, the
technological resources, and the financial resauvaere determined in order to accomplish the

marketing plan.
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Finally, the respective conclusions and recommeowsitare made according to the results

obtained from the investigation and the findingst threre evident in the marketing plan.
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Introduccién

El desarrollo de este plan de mercadeo se reabmaet fin de optar al titulo de
Especialista en Gerencia De Mercadeo de la legiitu Universitaria Esumer y pretenden

aplicar los conceptos vistos durante el posgrad®2P016.

La academia de natacién Monica Ospina es una empigisada en el sector poblado,
ofrece servicio de estimulacion acuatica para het&mcion para nifilos y acondicionamiento
fisico para jévenes y adultos, su grupo de trabegta conformado por profesionales
capacitados en las diferentes disciplinas acisitiaa instalaciones son confortables, la piscina

es climatizada, y en optimas condiciones parasrdello de las actividades de la academia.

Para dar inicio al desarrollo plan de mercadeo fieeesario conocer la filosofia
estratégica de la empresa, el sector en el queitgmgd de la empresa, la estrategia competitiva

y la ventaja competitiva.

Por otro lado se realizé un marco teorico en elspibabla de la teoria de la natacion vy el
acondicionamiento acuatico y temas de marketingnvestigacion de mercados para tomar

bases y aplicarlas al Plan de Mercadeo.

Luego se desarrolla la etapa de andlisis esicatém el cual se determinan los factores
claves de éxito, los factores criticos de compédiid, andlisis al interior del sector industria y
su vez un andlisis de las fuerzas del entornonatgrexterno, también se plantea una DOFA y

unas estrategias para la academia.
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Finalmente se ejecuta una investigacion de merdadaole se pretende identificar los
tipos de clientes a los que se puede impactar Iceerdcio y caracteristicas especiales de estos,
y por ultimo se realizan conclusiones y recomeimi@s de acuerdo a los hallazgos que se

evidenciaron durante el desarrollo de todo el PlaiMercado.
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1. Etapa de antecedentes

1.1 Justificacion del Plan

Hoy en dia, aspectos como la creciente competefidpma de decisiones en las
organizaciones para abarcar nuevos mercados, meas¢e y obtener un nivel de
posicionamiento, requieren que las empresas cuerdenherramientas que le permitan
enfrentarse a los retos y anticiparse a los nueaoios del entorno, y asi contar con un nivel
de respuesta frente a la demanda, teniendo enacloesutiterior se propone desarrollar un plan de
mercadeo para la academia de Natacion Monica Ospalaobjetivo principal es ofertar y
divulgar la actividad acuéatica como un mecanisnicaefde bienestar biolégico, psicolégico y
social, disefiando una estrategia que permita dif&eion entre las academias de natacion de la

ciudad de Medellin, lo que a su vez conlleve awapnuevos clientes en el area metropolitana

El Plan de Mercadeo se considera un elemento fuadl@y de gran importancia no solo
en el area de comercio si no como elemento parahdficacion de la compaiiia, adicional es un
mecanismo que permite establecer el nivel en elsguencuentra la empresa, hacia donde se

visualiza y los medios necesarios para alcanzanlgjesivos.

De acuerdo a lo anterior se desarrolla un anétislsentorno interno y externo de la
academia, identificando sus fortalezas y debilidadeon el fin de establecer si el servicio

ofrecido cumple con las expectativas de los clemiara esto es necesario desarrollar estrategias
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gue generen un gran impacto, por esta razon, pbpito de realizar este plan, radica en plantear
los objetivos de mercadeo de la empresa, anabizaoinpetencia, identificar la segmentacion
para la comercializacién del servicio y disefardasgategias de mercado, precio, promocion y
comercializacion que permite identificar a queerdes dirigir el servicio, porque canales

comunicarlo, y que tipo de comunicacion utilizanel cliente.

1.2 Resefia histérica de la empresa

La academia de natacién Moénica Ospina fue fundada afio 2013, como iniciativa de su
fundadora Modnica Ospina Rojas, quien debido a siopapor la natacion, la familia y el
deporte, sumado la practica y la experiencia, anizi proceso de aprendizaje en natacién a un

grupo de niflos y niflas pertenecientes al sectdPaahdo.

Los programas iniciales consistian en un procesestienulacion acuatica para bebés en
edades comprendidas desde los 2 meses de edadldma&taanos, luego se incursiono con
natacion niflos desde los 3 afios hasta los 12 &@sta ofrecer hoy en dia natacion y

acondicionamiento fisico para jovenes y adultosleléss trece afios en adelante.

Actualmente cuentan con profesionales idéneos de galidad humana, una confortable
instalacion con piscina climatizada, en O6ptimasdamanes y apta para el desarrollo de

actividades acuaticas con bebés recién naciddog pequefios.
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La fundadora Mdnica Ospina Rojas, cumple con lZiftmde ser instructora de natacion
de bebés, nifios, adultos, prestd sus serviciositiaades reconocidas de la ciudad como: Luz
Esther Posada P, Hidroludica, Brazada (Pablo Regtr®iana Espinosa y en el jardin infantil
Pelusa. Toda esta experiencia respaldada por swa¢adn como instructora de la Liga de

Natacién de Antioquia y entrenadora personalizdtiaA.

1.3 Definicién del sector

La Academia de Natacion Monica Ospina esta regiatem la Camara de Comercio en el
sector servicio, que incluye todas aquellas ace$ que no producen una mercancia en si, pero
gue son necesarias para el funcionamiento de laeda. Como ejemplos de ello tenemos el
comercio, los restaurantes, los hoteles, el tratspolos servicios financieros, las
comunicaciones, los servicios de educacion, losicges profesionales, el Gobierno, etc.

(Subgerencia Cultural del Banco de la Republidal52

Juan Fernando Rojas, en su articulo “sector sereilcnas rentable” cuenta que, dentro de
las 2.000 empresas, vistas individualmente, la®pecientes al sector servicios son las que mas
ganancias obtuvieron al cierre de 2014, segunifeas aeveladas por la Superintendencia de

Sociedades, gue en ningun caso incluye conglomepresariales.

Entendido asi, en ese universo de compainiias lidere®ctor terciario de la economia

suma utilidades por 27,3 billones, con un incremelat 15,9 por ciento (3,7 billones).
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Estos resultados superan los del aporreado confimtempresas extractivas (mineria e
hidrocarburos) que, con solo 11 billones de utilidavieron una reduccién de 45,6 por ciento en

sus ganancias en el ultimo afio. (Rojas, 2015)

Sin embargo, José Guillermo Garcia afirma que: Goase analiza las sendas de
crecimiento del sector servicios en Asia, con leCdlombia, se encuentra que la conformacion
del PIB ha estado mas sdlida alli, con una indugtnportante y los servicios vinculados a la
produccion como parte del crecimiento econdémicegad José Guillermo Garcia, docente de la
Universidad Nacional. En cambio, indicd, eso ncedecen el pais, por lo que pareciera que "en

Colombia estéa creciendo de manera hipertroficaeabs servicios”.

"En Asia hay una buena complementariedad, lo quAreérica Latina presenciamos es
gue el sector servicios crecié de forma desproppnada” agregd. Ademas, destacd que en esos
paises al interior de las economias la actividaghesa mas alla del 50% del PIB, en América
Latina desde los afios 60 ya pesaba el 70%. "Siarhehido el desarrollo industrial, ni las
exportaciones estructuradas en competitividad yah@os hecho crecer los servicios de forma

desproporcionada”, dijo.

A veces no basta con que el sector crezca, sinbayseuna adecuada complementariedad,
para que haya un impacto favorable, "el problema@&sgue haya los servicios, sino coOmo se

utilizan en la economia.

Por otra parte, Santiago Pinzon, director de laacarde Procesos Tercerizados/BPO & IT
de la Asociacion Nacional de Empresarios de Colarfindi), asegurd que en el pais si hay un
crecimiento del sector servicios ligado a la prédidad. "Se le estd apostando, hace parte de

tino de los sectores identificados en el Programardnsformacion Productiva". Cabe recordar
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gue Colombia hace parte de los 30 destinos del mudehtificados. En el mercado offshore

para prestar servicios.

En opiniébn de Pinzén este sector es uno de los maygeneradores de empleo con
120.000 personas... iSu crecimiento ya llegd aUs$2 billones! Ademas, recordé que esta
actividad econdmica acumula una historia de 17 afile que estamos haciendo es entrar a

facilitarles la evolucion, conforme a la demanda@eicios mas sofisticados".

Cuando se hace un analisis comparativo con lanmeegiédirectivo de la Andi, reconoci6
gue otros paises nos llevan la delantera, como ddéarcia agregé que cuando se exportan
servicios se hace a "paises mucho menos compstiivtesarrollados. (Garcia, La Republica,

2012).

1.4 Resefia Historica del Sector

El sector servicios es un importante generadornti@led y representa una gran parte del
PIB total tanto en economias desarrolladas comecenomias en desarrollo, su crecimiento y
especializacion han sido evidentes en practicantedtss los ambitos del quehacer humano. No
obstante, su andlisis y estudio no han sido loangsdio que supondria el sector, esto es debido a
gue en la historia econémica de los paises lawdfyiia y la industria fueron los pilares sobre los
cuales se sostuvo la produccién. El inicio de @Baveconomica capitalista de las naciones se

encuentra respaldado por un pasado agricola, dnaeint® las naciones se van incorporando a la
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vida industrial y posteriormente se da el desarrdé los servicios, esto es asi al menos en

teoria.

Las primeras ideas acerca del papel de los sesvieio la economia comenzaron a
mediados de la década de los treinta del siglodoases a partir de ese momento cuando los
servicios comenzaron a considerarse como actividdidmas de ser estudiadas en una época en
donde la produccion estaba dominada por un sistenzorte fordista. Una vez que la fase de
desarrollo fordista-keynesiana se agotd a finakedod setenta, comienza una nueva fase de
produccion capitalista que trajo muchos cambiosamizacionales en la forma de producir e
introdujo elementos que ahora se han convertidoineomos esenciales, tales como el
conocimiento, la informacioén, las tecnologias,ifagvaciones. Posteriormente se comienzan a
externalizar ciertas actividades de servicios yflemandar servicios mas especializados, con lo
cual comenzd un proceso de subcontratacion y earergempresas que prestaron sus servicios
a otras empresas. A esta clase de servicios senlese con varios nombres tales como servicios

a empresas, servicios al productor, servicios dswmo intermedio 0 servicios empresariales.

Es asi que los servicios comienzan a involucraras en la produccién de bienes y
servicios. Los adelantos tecnolégicos y la espieaicbn de varias de estas actividades permiten
un cambio en la demanda y oferta de servicios. foalyzcion de éstos se desarrolla hasta
convertirse hoy en dia en un grupo muy dinAmicopdetiucto interno bruto en varios paises,

sobre todo del mundo desarrollado. (Amado)

Martinez, afirma que el sector terciario es el sieledica a prestar servicios a personas y
a las empresas, para que puedan dedicar su tiesypdabor central, sin necesidad de ocuparse

de realizar las tareas necesarias para la vidanansociedad desarrollada. Los primeros
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economistas no consideraban los servicios comceatorsecondémico, puesto que, al contrario
gue la agricultura y la industria, no producia bemateriales que intercambiar. No veian como,
sin producir bienes, se podia aportar algo al dalémeconémico de una sociedad. Pero el bien
fundamental que produce el sector servicios egptiemdse liberar a las personas y las empresas
de realizar tareas, que son vitales para sobre\peiro cuya satisfaccion implica emplear un
tiempo que no se emplea en la produccion. Por dégeraptendero pone al alcance de la mano
los alimentos, que de otra forma sélo podriamosr@strecorriendo medio pais, y andar medio

pais para conseguir los alimentos no nos permd@&thcarnos a otras cosas. Martinez,(2013)
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2. Etapa de alineacion de filosofia estratégica pael plan de mercadeo

Entre los pioneros del concepto de mision y visémpuede mencionar a Peter Drucker que
recomienda a las empresas preguntarse “¢en quéimegban?” y “;En qué negocidén quieren
estar?” lo nos define que una clara mision y vigi@mite tener objetivos claros y realistas

(Drucker, 1996).

La academia de Natacion MO cuenta con la siguiigen y vision:

2.1 Definicidon / Revision de la Misidn

La academia de natacién Monica Ospina, forma nadada partir de la préctica de la
natacion, mediante metodologias ludicas, una aemmrsonalizada y especializada; dirigido a
bebés, nifios y nifias, jovenes y adultos, prestamdo servicios con la mejor calidad y
metodologia de ensefianza, desde una locaciénaestfnctura adecuada dentro de la ciudad de

Medellin.

2.2 Definicién / Revisiéon de la Vision
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La academia de natacion Monica Ospina, sera efioeP@20 una organizacion reconocida
a nivel nacional que promueve el desarrollo dalissiplinas acuaticas, por medio de estrategias
ludicas pedagogicas para la prestacion de servigiad fortalecimiento continuode las
habilidades deportivas de sus usuarios, adecuando irstalaciones a las necesidades

biopsicosociales de sus clientes.

2.3 Definicion / Revision de los Valores Corporativs

La Academia de Natacion MO no cuenta en la actadlmbn unos valores corporativos de
negocio definidos, por lo tanto, para este planm#gcadeo, se realizara la redaccion de los

valores que sera puesta en conocimiento y aprabdeidas directivas de la academia:

Los valores corporativos como propuesta son lasees:

» Dedicacion. Nos esforzamos por avanzar aunque eangho se presente obstaculos,

reconociendo que la perseverancia es lo que pelangtansecucion de los objetivos.

* Puntualidad. Consideramos la puntualidad como maudst orden, eficacia y caracter,

permitiéndonos desempefiar mejor nuestro trabagmgeguir un alto nivel de confianza.
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* Responsabilidad. Somos conscientes que las opdatles que se abren y las metas
gue se cumplen, se construyen donde cada instrietog con excelencia aquello que le

corresponde.

* Superacion. Buscamos perfeccionarnos en lo hunespiritual y profesional, con el
propésito de brindar una mejor calidad en los s@gique se prestan en la academia de nataciéon

Ménica Ospina.

 Orden y limpieza. Somos conscientes que el ordenliynpieza reducen los riesgos
de accidentalidad y genera confianza en nuestieste$, que son la razon de ser de nuestra

organizacion.

 Sentido de pertenencia. Buscamos cuidar, defendeespetar las condiciones

biopsicosociales de cada uno de nuestros usuarios.

* Amor al deporte-trabajo. Se tiene la conviccion tp® lo que se haga en la vida hay

gue ponerle el alma y el corazén, son el camirxié y disminuye la frustracion.

2.4 Estrategia competitiva de la empresa

Segun Michael Porter describié que la estrategmpeditiva, como las acciones ofensivas
o defensivas de una empresa para crear una posdieiéndible dentro de una industria, acciones

gue son respuestas a las cinco fuerzas competifhmker de negociacion de los compradores,
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Amenaza de productos o de servicios sustitutivosiep de negociaciéon de los proveedores,

amenaza a nuevos aspirantes y rivalidad entreolopetidores existentes. Porter (2009)

La academia de natacibn MO actualmente maneja 3at&gias competitivas,

implementadas para mostrar los elementos del @atdon:

1. Mantener un esquema de informacion acorde condessitdades de la empresa para
capturar informacion bésica del cliente, haciendfasis a los cambios de formatos y requisitos

gue son los que usualmente requiere una evolugjida.

2. Realizar reportes permanentemente sobre visitastes

3. Realizar publicaciones por el correo interno ycHigiente en la cartelera ubicada en el
area donde circulan todos los empleados, con eldfique se encuentre actualizado de todos los

cambios que surgen en la empresa.

2.5 Ventaja Competitiva

La academia de natacion Mdnica Ospina busca oflasemejores alternativas para la
practica del deporte de la natacion desde los posn&fios de vida, generando confianza a partir
de la relacién con los clientes, agregando valaer wo servicio personalizado y un personal

altamente calificado, la academia maneja las sigeseventajas competitivas:

» Infraestructura y ubicacion sectorial
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» Calidad del servicio y capital humano

* Investigacion y analisis de tendencias que impagitemercado.

2.6 Rol de la Empresa

Se considera que la academia de natacion Monica®sp rol empresarial es de seguidor,
debido a su esfuerzo constante por conservar sigipacion de mercado y no dejar vencer por
sus competidores y las condiciones que demandacliestes de este tipo de servicios,
considerando la posibilidad de tener abarcado sbR0D% del mercado total, lo que significa
tener que trabajar fuertemente para lograr coimseren una empresa retadora, como lo son
Atlantic Center y Mundo Flipper, que se caractaripar marcar diferencia en la prestacion de
servicios novedosos, como las fiestas tematicassiorte escolar y zonas de vestier adecuados
a la edad de cada uno de sus usuarios. Luego ol legfa meta debe prepararse fuertemente
para que en el mediano plazo se convierta en umaesa Lider, como lo son las Ligas de
Natacién de los principales departamentos de Calnds cuales se destacan por la variedad y

equipamiento técnico y profesional de sus instates como de sus instructores.
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3. Marco Tebrico

3.1 Teoria sobre el tema técnico

3.1.1 La Natacion.

La natacion (Hernandez, 2002). Cuenta que tieigerodesde nuestros ancestros y que su
dominio se da por la forma en la que se adaptarhlmsanos a los primero hominidos se

transformaron en bipedos y dominaran la supeficiestre. Hernandez (2002).

Ya en el tiempo de Egipto nadar era algo muy itgode y fundamental, al igual que los
conocimientos sobre la teoria del agua, en Grecieomga utilizaban la natacion como
entrenamiento militar, y esto ofrecia a los conocesl de esta practica un estatus diferente, se
tienen indicios de que fueron los japoneses quigmesero celebraron pruebas anuales de
natacion en sentido competitivo, en tiempos deleragor Sgiu en el afio 38 antes de Cristo.

Hernandez (2002).

Ahora bien (Hernandez, 2002), dice: La nataciorcalmpeticion se instituyd en Gran
Bretafia a finales del siglo XVIII. La primera orgeation de este tipo fue la National
Swimming Society, fundada en Londres en 1837v, @sporte se concentra basicamente en la

competencia es por esto que los competidores @rabajluamente por batir récords.
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Hay que mencionar ademas que la natacion requiecapacidad y esfuerzo fisico, ésta se
define como “la aptitud que tiene el organismaapaterar esfuerzos sin sufrir trastornos en la
salud” el esfuerzo fisico determina a su vez dpacidad de una persona para llevar a cabo

diferentes ejercicios y ejecutarlos de manera ackvohner (2003).

Se concluye entonces, que la natacion es uno dgdoscio mas completos y Utiles para
conseguir un buen estado fisico, hace referenai@oalmiento que se realiza dentro del agua y
gue a través del uso de la extremidades, la psicie este deporte permite tener mayor
flexibilidad y resistencia respiratoria y a swzvénvita a la ejecucion de competencias entre

personas que lo que buscan es ser mas rapidoswsabdistancia ya determinada.

3.1.2 Acondicionamiento fisico acuéatico.

El escritor Juan Carlos Colado, dice en su librootalicionamiento fisico en medio
acuatico” que el interés por las actividades acasthace de la necesidad de las persona de
cuidar su salud a través del ejercicio, es por g@séolas piscina han ganado un papel importante

al momento de elegir un deporte (Colado J. C., 004

Este tipo de actividades se empiezan a desarogtamayor fuerza a partir del siglo XXI,
se consideran como practicas motrices realizadasl eagua y que hoy conocemos como:

natacion, remos, waterpolo, natacion sincronizgoanasia acuética entre otras.

Al realizar un andlisis de la evolucién de esteodiEp se puede determinar que las
actividades acuaticas y el ejercicio fisico acomagafde la musica es una alternativa que se
consolida de manera importante, esto por los aguambios que ha tenido la sociedad que hoy

en dia dedica parte de su tiempo en cuidar su gaudestado fisico.
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Colado, expresa en su libro que existe un fenérseni@l que se empezd a conocer desde
el afio 1991 como “physical fitness” y que buscanajoramiento fisioldgico y funcional de la
salud, atreves de una alimentacién saludable,igf@rcel descanso, lo que traia como resultado

una mejora en la condicion fisica.

Por otra parte Bill Foran indica en su libro aceratiamiento fisico para deportes de alto
rendimiento que “uno de los principios mas impadanes que los programas deberian ser
especificos del deporte y deberian ajustarse adessidades propias de cada deportista”, por
esto los deportistas prefieren crear un progranegustio a sus capacidades fisioldgicas, ya su
vez cada deporte tienen caracteristicas especijigagequieren unas habilidades y destrezas

diferentes. Foran (2007).

3.2 Plan de Mercadeo

3.2.1 El Marketing

Para escribir sobre el Marketing se hace necesatdonar la evolucion de las anteriores
ideas de marketing, inicialmente se conocia el egtocde produccién, que indicaba que los
consumidores preferian un producto de menor pseqioe contara con mayor disponibilidad, el
Producto por su lado, se enfocaba en ofrecer megiidad, y la venta establecia que era
necesario un apoyo al momento de ejecutar la \@arta servicios que no son tan comerciales.

(Keller, 2012)
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Ahora bien el concepto de Maketing surge de la @&plec 1950 con la idea de intuir las
necesidades de los clientes, y fabricar y proverti@gos a su medida, este concepto afirma que
el éxito esta en lograr ser mas eficientes y qaecempetidores y comunicar, crear, y disefiar un

productos que ofrezca mayor valor. Kotler (2012)

Segun Kotler el Marketing es “Satisfacer las netaats de manera rentable” (2012) a su
vez la American Marketing Association indica quenalrketing es varias actividades o empresas
gue desarrollan procedimientos para crear, comyrecdregar e intercambiar ofertas que tiene
gran importancia entre los consumidores, lograegenestos cambios en los procesos requiere
un trabajo arduo y constante, es por eso quedaaidn de marketing se crea cuando una de las
personas que conforma el equipo identifica quersmesarias nuevas estrategias para obtener
resultados diferentes, es asi como la direcciomaketing logra incrementar clientes a través

de la comunicacion y del deseo de agregar valor.

El concepto de los gerentes acerca del marketintglearte de vender productos” no
obstante para el marketing esto puede ser solai@b;i es facil pensar que las ventas son
necesarias e importantes en el proceso, sin emlmaogee busca el marketing es comprender las
necesidades del clientes y llevarlo hacia la comggadecir, que el que el cliente se sienta tan

satisfecho y atraido por el producto que lo condlegrenanera instintiva. Kotler (2012).

En el Marketing se puede destacar 10 aspectos iames como:

1. Bienes: los bienes materiales son el grueso deoldupcion en casi todos los paises por esto
concentran sus esfuerzo de marketing en estos gosmdualimentos frescos, envasados,

refrigeradores, neveras, televisores) entre otros.
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2. Servicios: En la actualidad los servicios se relaan directamente con los productos es

decir existe una gran combinacion entre bieneswcses, ejemplo:

Abogados, banqueros, médicos, ingenieros, peluguesteticistas entre otros.

3. Eventos: El marketing lideran eventos importantesivel mundial como los eventos
deportivos, olimpiadas, eventos empresariales equelsu foco principal son las empresas y la

aficion del deporte.

4. Experiencia: Cuando las compafiias ofrecen bieseswcios, tienen a su vez la facilidad
de ofrecer una experiencia a sus cliente, Magig#om de Walt Disney World, permite que vivan
experiencia encantadoras en el mundo de la maesnfimujada, el castillo de las princesas, y el

mundo de los Minions.

5. Personas: Los personajes famosos tan bien se Umaarketing como estrategia David
Beckham, Oprah Winfrey y los Rolling Stones, comibica el consultor de negocios Tom Peters

, cadad persona se convierte en una “Marca”

6. Lugares: Los paises, estados y naciones trabagatefioente por atraer a los turistas y a

los empresarios, a través de estrategias de Ntagkahovadoras.

7. Propiedades: Las propiedades se comercializanoyregtiiere del Marketing tanto para

bienes raices como para propiedades financiere®@&s y bonos).

8. Organizaciones: las organizaciones trabajan fuerésnpor crear en sus clientes una

imagen de favorable, positiva y Unica.

9. Informacion: la distribucion, plaza, imagen son dedas caracteristicas mas importantes

al momentos de manejar la informacion, toda vezsgueestas las que llegan al consumidor final.
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10.Ideas: Toda oferta constituyen ideas, es por esw® lgs productos y servicios son

instrumentos para ofrecer ideas y beneficio. K¢2e1.2)

El marketing, por su parte, lo define (Talaya,@0bmo la satisfaccion de los clientes en
esa relacion de intercambio de valor, hace graasénfen que las organizaciones si desean
obtener resultados positivos deberan incrementavador y comunicar estrategias que le

permitan al cliente satisfacer todos sus deseataya (2008).

En una economia que busca una relacién constatrieelardemanda y la oferta podemos
ver que lo que ofertan esta en constante desamellactividades, con el fin de proveer el
intercambio voluntario de los productos y servicglsmarketing busca ese intercambio de una

relacion beneficio, entre el cliente, proveedotl gistribuidor. Talaya (2008)

Las organizaciones han iniciado su gestion conftamacion de los clientes considerando
ésta como un activo fundamental de la empresalotuaélograr ser competitivos en el tiempo,
esta estrategia apunta que ademas de conoceergkecles necesario hacer que él perdure en el

tiempo y poderlo conceptualizar como un activoaderfjanizacion. Talaya (2008).

El siglo XX ha sido testigo de como la comunicadi@nla empresa se ha ido alimentando
de de una cantidad de términos anglosajones y daparomo lo menciona (Ancin, 2008), este
término es podria tener muchas definiciones sinaegthy lo define como “hablar de marketing
es hablar del consumidor /usuraio/cliente/comopteey por lo tanto como punto de referencia

basico de la actividad empresarial” Ancin (2008)
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Lo anterior conecta a que el marketing abre lasrt@siea la nueva generacion, la
organizacion puede competir a nivel global y coroarse a través del internet ofreciendo asi a

los compradores la opcion de encontrar numerosatasfpara satisfacer sus necesidades.

3.2.2 Marketing Estratégico.

Segun Mufiz (2015) El Marketing Estratégico pretemdnocer las necesidades de los
clientes, identificar los segmentos de mercadoegagr valor y guiar a la organizacion en la
busqueda de nuevos retos y disefiar un plan queersitpa actuar bajo unos objetivos

previamente definidos.

Diariamente las organizaciones compiten, por estaegjuiere que constantemente se
analicen las variables DAFO (Debilidades, amenalmatglezas y oportunidades), tanto de la
organizacion como de la competencia, esto les pieindefinir unas estrategia claras para
adaptarse al entorno interno y externo y poderiseguastruyendo y agregando valor. Mufiiz (

2015).

Lambin, (2003) Expresa en su libro “Marketing aftgico” que este obedece a un estudio
constante de las necesidades de los consumidarestieme como objetivo principal disefar

estrategias en los productos que lo diferencia dempetencia y que a su vez agreguen valor.

Es asi como Carrasco, (2008) define el Marketinmaca@na metodologia que busca el
conocimiento del cliente y sus gustos, evaluandaépacidades de la empresa para buscar ser

mas competitivos y sostenible en el tiempo.

Se establece entonces que el marketing estratégi®sca como principal caracteristica

conocer los requerimientos especificos de sustelelsus gustos y necesidades y a través del
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disefio de diferentes estrategias basadas en agjetiaros, busca que las organizaciones
permanezcan en el tiempo y crear una ventaja caiwpajue los diferencie en el mercado, es
importante mencionar que la gestidon estratégicabges en el mediano y largo plazo, por que
propone analizar la mision de la empresa, defirsrabjetivos, disefiar una estrategia y mantener

un equilibrio entre los productos y servicios.

3.2.3 Marketing Operativo

El marketing operativo busca accionar las estrasegimetas que la organizacién se haya
propuesto, a este tipo de marketing le correspptateficar y ejecutar la acciones para llegar al

objetivo principal Mufiz (2015).

Ancin (2008), indica que el marketing operativoresponde a la accién que se ejecuta y
opera en los tiempos minimos, sin embargo la efiiéedependera de las estrategias creadas con

anticipaciéon que apunte al logro de los obijetivos.

Teniendo en cuenta los autores anteriores el Matk&perativo es pasar de la teoria a la
practica, es ejecutar acciones claras y concdethanalisis que se realiz6 anteriormente, estas
tiene una gran influencia directa con la distribagiel precio, la venta y la comunicacion, cuyo

objetivo es hacer conocer y valorizar las cualidagiee distinguen a sus productos y servicios.

3.2.4 Comunicaciones Integradas de Marketing

El entorno actual estd compuesto por un conjunt@atapetidores que busca en todo
momento conseguir clientes en este mercado quei@arob bastante rapidez, con frecuencia
nace nuevas empresas, la fusion de organizacioretsugo del internet se vuelve una parte

importante y en el entorno mundial del Marketing.
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Un gran parte de los medios de comunicacion estamoa de los empresarios, el uso de la
publicidad, o anuncios en las vallas son una nheveamienta que facilita el incremento de los

clientes.

Frente a una oferta tan numerosa, las organizacidesarrollan estrategias para hacerse
ver y oir entre sus clientes, y estos a su vezrdebmprender y evidencia los beneficios de los
bienes vy servicios que se produce, con el corstaatimiento en publicidad y promocién de la

gran cantidad de empresas la tarea se convierte gto constante.

Tannenbaun (1993) dice en su libro que las comaimgas de marketing integradas se
basan en la necesidad de un intercambio de infadmag experiencias entre promotor y
consumidor. El promotor busca y recoge informaa@bre cada cliente. EI consumidor atreves

de transacciones, encuestas y otros métodos,rgaddea comunicarse con el promotor.

Por otro lado Martinez (2005) la define como “umalas mas valiosas balas magicas que

una compafia utiliza para conseguir una venta cttivpe

Condensando lo dicho hasta aqui, la comunicacitagiada de marketing se desarrolla
como una estrategia operacional que involucra astdds niveles de la empresa y areas de
comunicacién con el fin de que exista coherenciausnejecuciones, ya que la forma en la que

se trasmita el mensaje podra tener mas impacte sabrentas.

3.2.5 Publicidad.

Para hablar de publicidad se retoma algo de hasten el siglo XIX cuando la economia y

la sociedad se forjan nace la publicid@dnzalez (2009)
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Valifias (2001) quien define la publicidad como ‘@onjunto de actividades encaminadas
a informar, persuadir y recordar acerca de bemsfigiatributos de un producto a través de los

medios de comunicacion”

La publicidad es una manera de comunicacion, qpeatescinada por la organizacion, esta
puede ser publicidad de informacién que tiene caoobgetivo facilitar al comprador la

informacion necesaria de un productos y el detidlsus caracteristicas.

La publicidad de persuasion: Es aquella que busngencer a un consumidor sobre los

atributos del producto.

La publicidad de recordacion: Es la que trabajapgomanecer en la mente y los recuerdos

del consumidor con el fin de que siga adquirierste producto. Valifias (2001).

Gonzélez, (2009)por su parte define la publicidad corfla divulgacion de noticia o
anuncios de caracter comercial para atraer a gastioimpradores, usuarios etc”, esta defuncion
un poco precisa deja por fuera algunos conceptgeriantes de la publicidad como la
publicidad politica y la de contenido social, giegmé como propdsito fundamental trasmitir ideas

para intervenir en la decision del consumidor.

La mayoria de los expertos en este tema coincidgendo que la publicidad es un medio
de comunicacion que tiene como propésito prinaimpativar a los individuos a la adquisicién de

bienes y servicios.
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3.2.6 Promocion.

Como dice Ricardo Ferndndez en su libro “Manuatapalaborar un plan de
mercadotecnia” para hablar de promocién debeem®mtarnos a la raiz que da origen a este

concepto “promover”, esto quiere decir “llevar ledciacercar”. Valifias (2001).

Se podria decir entonces que la promocién es unadacl que nos permite acerca o llevar
el consumidor hacia el producto de manera queiahtel pueda tener la opcion de decidir, la
promocién a su vez actia como herramienta paraivanpinformar y recordar al cliente la

existencia de un producto. Fernandez (2001)

Para evaluar la promocién es importante tener entalos siguientes pasos.

» La promocién es una técnica que conforma unashlasa&n la mercadotecnia.

» El propoésito de la promocion es motivar a los ¢Berna que conozca y consuman un

producto

e La informacion acerca de la promocién se da cofinetle impulsar al publico a la

comprar del producto

» La promocion solo se aplica en un producto o tieegiablecido.

3.2.7 Relaciones Publicas

Como lo define Valifias (2001) las relaciones publicas son topo tie actividades que se

desarrollan con el fin de conservar la imagen dearganizacion, estas se dividen en dos:
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Las Internas que corresponde a toda tipo de irdoidn que se genera al interior de la
organizacion y la externas que son las actividgdesse ejecutan hacia afuera de la empresa en
la que se establecen relaciones con los proveedBadserno, clientes, competencia y publico

en general. (Valifias, 2001) (G6nzalez, 2009)

3.3 Investigacién de Mercado

3.3.1 Definicion.

La investigacién de mercados la define Kotler cduisefio sistematico, la recoleccién, el
analisis y la presentacion de datos y conclusiorsativos a una situacion de marketing
especifica que enfrenta una empres@bn respecto a este significado Kotler recomiema
para tomar buenas decisiones y tener una estratédgigo plazo se deba contar con informacion
oportuna, precisa y procesable sobre los usudaosympetencia y el mercado, con el fin de
conocer la percepcion de los consumidores comiéslaa la marca y del producto, Afirma
también que la investigacion de mercados no solwres para grandes empresas, también las
medianas y pequefias empresas pueden tener digstiigaecion haciendo procesos internos por
tema de presupuesto, involucrando empleados, asted| usando el internet y vigilando la

competencia. Kotler (2012)

Para Rafael Mufiz la investigacion de mercado es regopilacion de informacién, un
analisis de datos teniendo en cuenta la emprekmgreado, la investigacion de mercado apoya

a la toma de decisiones tanto estratégicas conmatiys, es una potente herramienta que ayuda
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a definir politicas, planes adecuados al proyegbooducto que se vaya a lanzar de la empresa.

(Muniz, 2015)

Prieto Herrera (2013), describe en su libro quevastigacion de mercados “Es la mejor
manera de poder conocer a los consumidores y eiepira mejorar la participacion y
posicionamiento en el mercado” obteniendo data¥armacion con mayor precision para una
decision gerencial, para la formulacion, ejecuciorvaluacion de todo tipo de estrategias

relacionadas con el marketing en las empresas.

Segun la definicién de Prieto, la investigacionnaercados es la herramienta mas 6éptima
para conocer el nicho de mercado al que se vagrdin mensaje, producto o servicio, por lo
tanto facilita la creacién de estrategias efectiyason objetivos muy definidos de lo que se
quiere lograr. Para Prieto los factores mas relegay que se deben tener en cuenta al momento

de realizar una investigacion de mercados son:

Factor capacitacion, factor econémico, factor tiemiactor fisico, factor sociopolitico y
factor cultural. Contando con cada uno de esto®re® se puede lograr una investigacion

exitosa y resultados 6ptimos para la toma de de@si

Ahora se pueden ver algunas definiciones de difesesutores que nos comparte el libro

de Investigacién de Mercados de Jorge Eliecerd?riBrieto, 2009)

"La investigacién de mercados especifica la infmidn requerida para enfrentar estos problemas;
nos sefiala el método para la recoleccion de inftdna dirige e implanta el proceso de
recoleccion de informacion, analiza los resultadosios informa sobre los hallazgos y sus

implicaciones. Peter D. Bennett (1988)
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“La investigacion de mercados es un enfoque sidtemd objetivo para el desarrollo y el
suministro de informacién para el proceso de tomadecisiones por parte de la gerencia de

marketing” T. Kinnear y J. Taylor, (1993)

Por lo anterior se entiende la investigacién decadws como un factor esencial al interior
de las empresas, pues ademas de proporcionar adfirmvaliosa para la toma decisiones;
permite saber en qué posicion del mercado se etmadarcompafiia, cuales son los riesgos a los

gue se expone en el mercado, como lo percibenlisages y sobre todo como satisfacerlos.

Cabe resaltar la importancia de conocer a lomtele sus deseos, motivaciones y
necesidades, con el objetivo de tener claridad @hemto de lanzar o relanzar un producto.
Ademas la investigacion facilita el disefio de cpbtog, campafias y mensajes ideales para

captar la atencién el puablico objetivo.

Se entiende entonces la investigacion de mercamtos cna herramienta que permite no
solo entender como satisfacer las necesidades elelado, sino explorar tendencias, obtener
oportunidades frente a la competencia, facilitartdena de decisiones, disefar estrategias

innovadoras, y crear experiencias memorables eclitoges a través de la marca

3.3.2 Sistema de Informacion de Mercados (SIC).

El sistema de informacion de mercados para RafagfiMes el conjunto de varios
procesos estructurados donde pueden intervenir imegguprocedimientos y recursos humanos,
con el objetivo principal de hacer un flujo ordemate la informacion proviniendo de fuentes

internas o externas a la empresa.
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El fin de este sistema de informacion es una héerta que ayuda para la toma de

decisiones dentro las &reas especificas y todefdoido al marketing. (Mufiiz, 2015).

Para complementar la definicibn de Rafael Mufiis, dotores del libro Investigacion de
Mercados “Método de recogida de analisis de larinéxion para la toma de decisiones en
marketing” informan que para un buen marketing eeesita una pieza fundamental para llevar
el proceso confiable, esa herramienta es el uslosdsistemas de informacién de mercadeo,
teniendo en cuenta los problemas referentes askdgede la informacién y la forma como se
genera la informacion por tanto deben haber gasudi cara a los mercados de confiabilidad en
el manejo, la difusion y la recogida de la inforidacla cual se debe disponer con medios e
instrumentos para saber seleccionar la informaciépurarla y analizar los datos con el objetivo
de extraer el conocimiento sea Util para la perspatome las decisiones referente al estudio de

los mercados.

Los sistemas de apoyo a las decisiones de markatieden ser: Sistemas de Informacion
interna, Sistema de Inteligencia de Marketing,e®ist de Investigacion de Mercados, Sistema de

respuesta al decisor.

Por su parte Kotler dice que el Sistema de Invasii;n de Mercados es un prondstico de
datos, es un método que adquiere informacion paderphacer los diferentes estudios del
mercado, observar resultados de algun estudio eferpncia y proporcionar informacién de
diagnéstico sobre el como y por qué se observiosiéendmenos en el entorno. Kotler afirma
gue una buena comprension de mercado es la basegparhayan programa de marketing

exitoso. Kotler,(2012)
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Cuando una empresa hace una investigacion de noedmlte tener en cuenta que la
informacion debe ser confiable por tal motivo @mprdial tener un Sistema de Informacion de
Marketing con el fin de tener buena informacidnapagalizar analisis correctos y generar

estrategias con objetivos claros.

Antes de hacer la investigacion es importante zaalde donde se va obtener la
informacion y que se necesita realmente, el SlGlittada gestion de las bases de datos
fortaleciendo el proceso de la investigacion. Lagosl que suministran los sistemas de
informacion de mercadeo se pueden obtener delrsegterno como clientes, competencia,
entorno, politicas y del sector interno como losursos humanos, presupuesto, publicidad y

producto.

Teniendo en cuenta las definiciones de los antiantores, un Sistema de Informacion
de Marketing es insumo vital de la inteligenciandgocio porque se puede tener informacion
sensible para implementar estrategias de mercashmcer donde hay mercados incimbentes,
disefar estrategias de mercadeo para implemenpartafolio de productos vy servicios, saber
gué tipo de clientes esta teniendo la compafiaistema de informacién es donde se almacenan
toda la informacién de la compafia facturacionebdes clientes la hoja de vida del clientes,
como se atiende, que productos tiene es decirABNIde la empresa donde se deposita toda la

informacion.

Se concluye que con la investigacién y un buerersiatde informacién de mercadeo la

toma de decisiones para la gerencia sera seguna yliagnosticos de datos confiables.
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Es una serie de pasos a resolver disefiados parta qoeestigacion de mercados

efectuada de forma ordenada y concisa, a contiblmas® presentan como algunos expe

disefiaron los pasos para el proceso de investigdeidnercado

Philip Kotler

- Definir el problema ’

y los objetivos de la
investigacion.

- Desarrollar el plan
de investigacion.

-Recopilar la
informacion.

-Analizar la
informacion

-Presentar los
resultados

-Tomar la decision.

Rafael Mufiiz

- Necesidades de
informacion.

-Tipo de estudio
mas adecuado.
-Definicion de
objetivos

- Preparacion del
estudio.

-Investigacion Real.

-Trabajos finales
- Presentacion

B

Naresh K. Malhotra

V

- Definicion del
problema

- Elaboracion del
metodo para
resolver el
problema.

-Elaboracion del
disefiode la
investigacion.

- Trabajo de campo
o acopio de datos

- Preparacion y
analisis de datos
-Preparaciony
presentacion del
informe

Figura 2.Proceso de investigacion de merca

FuenteKotler, Muiiiz y Malhotr:

La mayoria de los expertos coinciden que la ingasion de mercados debe desarroll.

en etapas, a continuacion se nombran las mas nébs
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Primera etapa: identificar el problema, hacer uasgbeda de informacion para obtener

datos histdricos y poder referenciar el tema devestigacion que se requiere hacer.

Segunda etapa: Definir los objetivos, en este pasdebe preguntar el por qué se realiza
esta investigacion para concretar el objetivo gdngrpara los objetivos que informacion

especifica se requiere para llegar al objetivo ggne

Tercera etapa: Disefio de la investigacion y fuemtesdatos. Elegir el método de
investigacion que se va desarrollar, el cual st@sn identificar cual técnica se va utilizar para

recoger la informacion que se desea obtener haxi@méisis de datos primarios y secundarios.

Los métodos que existen son:

* Investigacion por observacion: consiste en obseeVantorno, la competencia, los
consumidores haciendo un analisis de su compondémieon relacion a las variables

establecidas.

* Investigacion a través de focus groups: se escaggrupo de personas con un perfil
establecido para la investigacion su funcidon edahnaldiscutir, dar sus puntos de vistas a

diferentes temas de interés.

 Investigacion por medio de encuestas: radica enaayria opinién de los consumidores
por medio de preguntas establecidas que ayudeizansili percepcion acerca de un servicio 0

producto, con una muestra estadisticamente appiad

Adicional a estos métodos se debe tener en cuetiager el tipo de disefio de la

investigacion de mercado que se va aplicar pagatetlio, los cuales son:
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» Investigacion exploratoria: Se utiliza en enfogaewplios y versatiles, sus fuentes de

datos son la entrevista a expertos, observacidst@ias de casos similares.

* Investigacion concluyente: es un formal procedituete la investigacion, se utiliza
cuando se haya establecido la necesidad que se gonvestigar, sus fuentes de datos son las

encuestas, experimentos y simulaciones.

» Investigacién del monitoreo del desempefio: se basaariables situacionales ligado a
las medidas del desempefio, sus fuentes de datdasseentas, utilidades, rentabilidad, costos y

gastos de la compaiiia, participacion del mercado.

Etapa Cuatro: Anadlisis de la informacion. Conseterecoger todos los datos, depurarlos,
tabularlos y realizar un informe donde se anala® \tariables que se habian escogido para

cumplir con los objetivos.

Etapa Cinco: Presentar las conclusiones de la tigaesdn de mercado que se realizo,

debe ser con acciones referentes a los resultaostsamdo la percepcion de los consumidores.

Estas conclusiones son la guia fundamental pacana de decisiones.
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4. Etapa de analisis estratégico

4.1 Determinacioén de los Factores Claves de Exito

Existen varios factores claves que le permitem @danizacion alcanzar los objetivos que

se ha trazado y a su vez distinguen a la empeekaabmpetencia haciéndola Unica.

Es fundamental que la compafiia conozca con clagdates son sus factores claves de
éxito porque estos son los que hacen diferenciadoegocio, si no se identifica sus factores

claves no se sabra como competir en el mercado.

Para identificar estos factores se debe realizamuirada hacia dentro de la organizacion,
identificar cuales son los procesos en los cuaesasacteriza y distingue su servicio y cuales

son los que debe explotar para crear una ventajpetitiva.

4.1.1 Factores Criticos de Competitividad — exterrso—y los Factores Claves.

FACTORES CRITICOS DE FACTORES CLAVES Y/ O
COMPETITIVIDAD DEL SECTOR FUNCIONES CRITICAS
SERVICIO EXTERNOS

1. Tecnologia Proveedores de equipos acuéticos
especializados

2. Conocimiento del negocio Experiencia de la Gerente

3. Rentabilidad Area administrativa

Figura 3. Factores Criticos de Competitividad temos — y los Factores Claves

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion
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1. Gracias al conocimiento de la gerente y duefia decd@lemia de natacion Mdnica
Ospina, La academia cuenta con varios equipos tiporcomo lo son las bicicletas de spinning
acuaticas son bicicletas especializadas y su rahterise oxida por tener largos periodos debajo

del agua.

2. La Gerente y duefia de la academia de natacionaweent afios de preparacion y
experiencia en el tema del deporte acuatico, ehgeecer al frente del negocio le ofrece a este y

a los clientes una garantia importante.

3. Rentabilidad para la gerente de la academia esta da mayor proporcion en los
cursos de acondicionamiento acuatico para adwdtosjue existe otro tipo de servicios que se

puede apalancar para que crezca y tenga tambigoroentaje de rentabilidad importante.

4.1.2 Factores Criticos de Competitividad — interos - y los Factores Claves

FACTORES CRITICOS DE FACTORES CLAVES Y/ O
COMPETITIVIDAD DEL SECTOR FUNCIONES CRITICAS
SERVICIO INTERNOS

1. Precios y tarifas Area de la gerencia
2. Gestion directiva Gerencia
3. Niveles de atencion al cliente Area de la gerencia

Figura 4. Factores Criticos de Competitividadternmos - y los Factores Claves

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion
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1. Los precios de la academia Mdnica Ospina son saios, podemos decir que con

una tendencia media — alta en comparacion con tggoo de centros de acondicionamiento

acuatico.

2. La academia es manejada por la duefia Ménica Ospipadria decir que de manera

empirica pues no cuenta con preparacion a nivelrastnativo, sin embrago conoce todos los

procesos por que su formacién es de ocho afios depurtista y doce afios como instructora

de nataciéon de bebés, nifios, adultos y acadensasatadcion, esta trayectoria le ha permitido

recoger experiencias maravillosas, adquirir unadaoformacion y desarrollar excelentes

técnicas pedagogicas aplicadas a la ensefanzatidieladles acuaticas y estimulacion para

bebés tierra-agua.

3. La academia en su parte administrativa solo cueotados personas la gerente y

duefia Monica Ospina y la asistente a parte de dosrme como no es robusta esta parte se

podria esta dejando de atender de manera opolguraoa clientes.

4.1.3 Factores criticos de Marketing y los FactoseClaves de Marketing

FACTORES CRITICOS DE DE
MARKETING

FACTORES CLAVES Y/ O
FUNCIONES CRITICAS DE
MARKETING

Posicionamiento de la marca

Eventos promocionales

Figura 5. Factores criticos de Marketing y lostéaas Claves de Marketing

Area de administrativa

Area de administrativa
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Fuente: Propias de las autoras de la investigacion

1. La academia cuenta con stakeholders que coracerarca y en varias ocasiones la
recomiendan a sus conocidos, la academia Monicen®4pva varios afios en el mercado no

obstante requiere de posicionamiento de marcaagaguide a impulsar su crecimiento.

2. La academia cuenta con eventos promocionales abescuentos en temporada de
vacaciones y estrategia como bono regalo y se etreuenatriculada en entidades que dan

beneficios a sus empleados.

4.1.4 Descripcion de los Nudos criticos = Debilidas competitivas + Amenazas.

Debilidades Amenazas

La instalacion de la academia solo cuenta |@@ompetidores con mejores locaciones.
una piscina para todas las clases.

Nudo Critico

Gerencia: la academia solo cuenta con una pisanéomue se deben distribuir las clases

durante el dia para poder hacer uso de la piscina.

Debilidades Amenazas

El personal tiene una variables de rotacion migsmotivacion por parte de los clientes.
alta, debido a que su contrato es por prestdcion
de servicios

Nudo Critico
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Gerencia: Los docentes son de alta rotaciéon, stratonlaboral es por prestacién de
servicios y esto es una variable que incide enclemtes porque ellos se acostumbran a un

profesor.

Debilidades Amenazas

Alto precio en las matriculas y en el valor p&terdida de participacion en el mercado.
clase.

Nudo Critico

Gerencia: La academia cuenta con un costo de miatpara sus cursos y adicional unas

mensualidades o trimestres que superar los 300.000.

4.1.5 Descripcion de los nucleos de valor = Fortales competitivas + oportunidades

externas.

Fortalezas Oportunidades

Su mayor fortaleza es contar con docentésmentar la credibilidad de sus clientes.
especializados en el tema.

Nucleo de Valor

Gerencia: La gerente en su proceso de selecciGnugsexigente en la experiencia y

conocimiento de los profesores.

Fortalezas Oportunidades

Sus equipos de spinning acuaticos son de Capturar de nuevos mercados a través de
los pocos que existen en Colombia. VOZ a VOZ.
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Nucleo de Valor

Gerencia: La academia cuenta con equipos especiabze innovadores que por su

fabricacion son hechos para permanecer en el agua.

Fortalezas Oportunidades

Clases semi personalizadas Captura de nuevos clientes y aseguramientp de
los resultados

Nucleo de Valor

Docentes: Las clases son semipersonalizadas yeuguéan con aproximadamente 5 nifios

por clases y en la de los adultos no superan pessonas.

4.2 Andlisis de las Fuerzas del Entorno Externo

Actualmente las empresas deben construir relaciomesus clientes y para hacerlo debe
saber y comprender las fuerzas del entorno comelld identificar las tendencias y buscar
oportunidades en el mercado, en este punto se omamclas fuerzas del entorno de la academia

Monica Ospina para asi conocer el microentorno groemtorno que la rodea.
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4.2.1 Macroentorno.

Son fuerzas sociales que influyen en el microentorque son las fuerzas: demograéficas,
econdémicas, naturales, tecnoldgicas, politicasyukalés, Estas fuerzas moldean oportunidades y

plantean amenazas para la empresa. (Keller, 2012)

4.2.1.1 Aspectos Socioculturales.

El deporte es sin duda la mejor cara del pais dgnfmera del territorio nacional. Con esa
realidad como premisa, los nuevos representantdgsdentes departamentales y municipales
que lideran la actividad fisica en la nacion busdasarrollar su gestion de la mano con

Coldeportes.

Al asumir las nuevas administraciones desde el ggamde enero pasado, se inicié un
proceso de renovacion en el liderazgo de los ety secretaria de deporte en todos los
departamentos. Es por ello que la intencién deliligentes entrantes es afianzar su relacién con

el Departamento Administrativo, aliado estratégiaca proporcionarles a sus habitantes.

El comité evaluador del Programa Deportista Apoylaggo de reunirse la semana pasada
en Bogota, analizdé a cada uno de los deportistashgaen parte del Programa, y también a los
gue tienen la potencialidad para ingresar a élyagm en sus resultados deportivos recientes,

como también en la proyeccion de logros en el Gialda Rio 2016. (Coldeportes, 2016)

Cambios en el estilo de vida y calidad de vida:
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El Ministerio, desarrolla el Programa para la Proitwo de Estilos de Vida Saludables
(PPEVS) en articulacion con el Programa de AlimadtaEscolar; entendiendo la promocion de
estilos de vida saludable como el desarrollo delidates y actitudes de los nifios y nifias para
gue tomen decisiones pertinentes frente a su ssludrecimiento y su proyecto de vida, y que
aporten a su bienestar individual y al colectiviop®grama cumple con el propdsito de ofrecer a
las entidades territoriales orientaciones concégguedagobgicas y operativas para guiar a los
establecimientos educativos en la construccién rgeptos pedagdgicos transversales, que
contribuyan al desarrollo de conocimientos, habdes y actitudes en los nifios y nifias para que
tomen decisiones pertinentes frente a su saludrestimiento y su proyecto de vida, y que

aporten a su bienestar individual y al colectiwdineducacion, 2016)

Esta clase de programas socioculturales dondenslioudor es consciente que para tener
una vida sana se debe hacer deporte garantiza establecimientos deportistas a tener una

buena proyeccion de consumidor haciendo alianzagsis programas.

4.2.1.2 Aspectos Tecnologicos.

En el 2014 disefaron el plan de vida digital doeldactual presidente Santos Anuncié que
las prioridades en tecnologia para los proximofiagk aeran convertir a Colombia en pais lider
en el desarrollo de aplicaciones sociales dirigidakws mas pobres y ser el gobierno mas

eficiente y transparente gracias al uso de las TIC.

"Nos enfocaremos a ser lideres en el desarrollaptieaciones para superar la pobreza y
crear empleo. Y en tener un gobierno mas eficigrtrmnsparente gracias al uso de las TIC",
dijo. "Impulsaremos aplicaciones que ayuden a @e®leo y a que los colombianos superen la

pobreza, para exportarlas después a los 4000 mesllde personas que estan en la base de la
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pirAmide en el mundo. Y en la modernizacion deliggmio nos enfocaremos en cuatro sectores

especificos: agricultura, salud, justicia y edu@ati

Dijo el Presidente que gobierno y sector privadaodn la tarea conjunta de consolidar una
industria Tl de clase mundial y que para logradaclave es el desarrollo del talento digital.

"También buscamos que el pais sea lider regionaimgeendimiento TIC".

Para lograr que un gobierno sea mas eficientengpeaaente gracias al uso de las TIC, el
Presidente menciond que se requerird que las datiddel Estado compartan informacién en
linea para agilizar tramites e incluso, para temex vision integrada de las necesidades de los

ciudadanos.

Anuncié que implementaran los derechos digitaledodecolombianos para lo cual se
creara la "Carpeta Digital Ciudadana, a través dt, ecada colombiano tendrd una
identificacién, un correo electrénico, un espaaiola nube y acceso a todos los servicios de

Gobierno en Linea" dijo el Mandatario.

Entre los objetivos principales de esta nueva €2844-2018 del Plan Vive Digital estan:

» Aplicaciones

e Generar 369 mil empleos Tl a 2018.

» Desarrollar competencias Tl a mas de 10 mil fureios.

* Mejorar las habilidades tic para profesionalestdesandustrias

e Ubicar al menos una ciudad de Colombia en el Topd@5mundo para negocios TIC.

(MINTIC, 2014)
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En este factor la innovacion de nuevos productalsgfios son fundamentales para el
crecimiento en el mercado, pero también una amepazae estan creando metodologias para
hacer ejercicios con tecnologia EMS que permiteciége inteligentemente, es decir todo el
cuerpo a la vez y en tiempo récord de 20 minutes inUsculos se contraen 85 veces por
segundo y se activan hasta las fibras profunddesdenismos lo cual es una amenaza para la

metodologia tradicional.

4.2.1.3 Aspectos Econdmicos

El 2016 serd un afio mas complejo para la econooitanbiana que el que acaba de

terminar.

El afio que comienza se enfrenta a una inflacibnacer al 7%, un déficit de cuenta
corriente de igual magnitud, precios del petroleprinidos, exportaciones e importaciones en
descenso, tasas de interés con tendencia credigrgesion extranjera directa en picada, tasa de
desempleo relativamente estable, precio del ddladando los 3.200 pesos y salario minimo

ajustado en 7%.

Este listado de factores negativos tiene poco apesio en el lado positivo: la produccion
industrial y el sector agropecuario han dado sef@dderecuperacion, en tanto que el Gobierno
confia en una reactivacion de la construccion denda. A esto se suma el dinamismo que le
pondran las vias de cuarta generacién al crecimectnémico este afio y la llegada de Reficar

al 100% de su operacion.
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La situacion se puede complicar si se tiene entaugme el Gobierno espera un precio
promedio del petrdleo de 50 délares el barril, tiremlos 64 dolares que preveia en la estimacion

inicial.

El pais no solamente vendera crudo mas barato,nsérms volumen, pues el promedio

calculado para el 2016 es de 955.000 barriles orfreente a un millén del afio pasado.

Este afio también esta previsto el inicio de las®be la primera ola de las vias de cuarta

generacion y seran adjudicados los contratos tdara ola 4G.

CIFRAS CLAVE

* $ 6,5 BILLONES: sera el ingreso minimo de la vesi¢alsagen, lo que presionaria a la baja el

precio del délar en el primer semestre.

* 92,4 %: caerian los ingresos fiscales petroleresad®, por los bajos precios.

* 4.9 %: es el incremento de los ingresos tributatodales, previstos por el Gobierno para el

2016. (Portafolio.co, 2016)

El aumento del precio del délar afecta el costeida de los colombianos, debido al alza
en los precios de los productos y servicios deteasta familiar impactando directamente en los
hogares, pues se reduce el poder adquisitivo dpde®nas, es decir, las familias compraran

menos con el mismo salario.

El encarecimiento en los alimentos se genera paumlento en el valor de los productos

importados, debido al repunte del délar. (Pais5201
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4.2.1.4 Aspectos Politicos Fiscales.

La direccién seccional de salud de Antioquia rige da resolucion No.3751del 10
diciembre de 1993, Por medio de la cual se regltariarvigilancia y control de las piscinas en

el departamento de Antioquia.

El articulo 32 donde indica que toda piscina décalacion debera tener una tasa de filtracion que
garantice como minimo la renovacion o recirculadi@h volumen total del agua de la piscina

segun la siguiente tabla:

Piscinas de uso publico cada 4 horas

Piscinas de uso restringido cada 6 horas

Piscinas de uso particular cada 8 horas

ARTICULO 33.- La entrada de agua a la piscina dgreelacion sera mediante boquillas de
inyeccion, las cuales estaran espaciadas conveniente para evitar zonas muertas. Se usara una

boquilla por cada 11.4 metros cubicos/hora recuans. (Antioquia D. S., 1993)

La seccional de salud ofrece programas de capegxitpara mantener las piscinas limpias,

recordar las normas que las rigen y tips de edptampara su buen uso.

4.2.1.5 Aspectos Demograficos.

La poblacion colombiana ha sido mayoritariamentaei@gina. La proporcion de mujeres

dentro del total fue 50.68% en 1985 y 50.64% erb260 preve llegue a 50.62% en el afio 2020.
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Colombia experimenta un proceso de transicion de#fiog reflejado por los cambios en
la distribucién de la poblacion por edad. Este @socse ha caracterizado por una reduccién de la

base de la piramide poblacional en favor de unrefisaniento de las zonas medias.

La edad promedio de Fecundidad a la cual las matigaen sus hijos registrd un
comportamiento decreciente entre 1985 y 2005, plasda 27.23 a 26.63 afios. No obstante, se
estima que la edad de fecundidad crecera hastazalc27.85 afios entre 2015 y 2020. El
promedio de hijos que tendria una mujer a lo latgosu vida reproductiva (Tasa Global de
Fecundidad) ha mostrado una tendencia decrecienéate las Ultimas décadas. Para el periodo
2005- 2010 este indicador se estima en 2.45, estd.@9 menos que entre 1985-1990. La Tasa
General de Fecundidad se estima en 74.6 nacimipotasada 1000 mujeres en el periodo 2005-

2010, un nivel muy inferior al registrado durargte tios décadas precedentes.

Una causa del proceso de transicion demograficaCelombia es la disminucion
sistemética de las tasas de natalidad y mortalida@asa Bruta de Natalidad disminuy6 de 28.8
a 19.8 nacidos vivos por cada mil habitantes ggedbdo comprendido entre 1985 y 2010, y se
estima continuara disminuyendo aunque a un memmo rdurante la préxima década. Una
reduccion menos drastica ha experimentado la Tasa Be Mortalidad, que se espera llegue a

5.95 por cada mil habitantes en el afio 2020

« La migracion neta de colombianos se mantendra imagah los proximos afios. En
2020 la Tasa de Migracion Neta alcanzara -1.14viddos por cada 1000, un nivel muy inferior
en comparacion con los registrados al final dedeada de los noventa (-3.62). (DANE &

Proyecciones.)
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Las variables de estos factores que pueden inflaleada Academia de Natacion Monica

Ospina son:

« Estructura poblacional por sexo y edad, los indcasl de fecundidad y los principales
indicadores demogréficos quienes muestran unaastimde como esta los ciclos de vida de las

personas en Colombia.

Al tener esta informacion se puede disefar esiet@mfocadas segun el perfil de cliente.

« Poblacion econémicamente activa, empleada, ameasde cantidad de hijos que pueda
tener una mujer y desempleo, son variables a @meuenta para evaluar las oportunidades de

mercado.

4.2.1.6 Aspectos Medioambientales.

Actualmente el mundo estd pasando por un momeitiooccon el medio ambiente, la
escases, contaminacion, el calor, estan como gaidipara los planes de gobierno, empresas y la

sociedad en general.

El sector de los servicios relacionados con el madibiente se ha desarrollado gracias al
inculcamiento de conciencia con respecto al fadébr medio ambiente, normas y reglamentos

ambientales cada vez estdn mas estrictos.

El departamento de Antioquia posee una gran riquetaral, determinada por la gran
oferta hidrica de sus principales cuencas (entesoftrato, Cauca, Magdalena Medio, Aburra)
y variedad climética, lo que configura la existancie diferentes ecosistemas y una alta

diversidad de especies de flora y fauna, como #mhin enorme potencial para el
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aprovechamiento sustentable de los recursos negurgl desarrollo equilibrado de las

subregiones.

Esta gran riqueza natural, en contraste con einatecuado, el deterioro de los recursos
naturales y el desaprovechamiento de potencialdqde ofrece el territorio para su desarrollo,
exige abordar las acciones necesarias para colosgdesequilibrios e impulsar la fijacion de

una cultura de respeto y valoracion del medio ameig¢Antioquia, 2011)

4.2.2 Andlisis de la Fuerza del Microentorno

Consiste en los actores cercanos de la compafdafgatan su capacidad para servir a sus
clientes: la compafiia misma, los proveedores,daales de distribucién, los competidores y los

publicos (Keller, 2012)

4.2.2.1 Actores de la Empresa.

Los departamentos que comprenden la academia daciblat Monica Ospina se

distribuyen en:

Area Administrativa: Es la encargada de la partarfciera de la academia, adicionalmente

es la encargada de actualizar la base de datos dédntes.

Area Comercial: Su objetivo es abrir convenios,teda la parte de mercadeo vy

contratacion de proveedores.

Area de servicio: Son los profesores quienes ssretmargados de dictar y organizar las

clases.
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4.2.2.2 Proveedores

Son parte del ciclo de vida de los clientes, viaodbse con la empresa para entregar valor

COnNn Sus recursos.

Como proveedores de la academia intervienen:

Quimicos para la piscina

Personal especializado en la natacion para diafaitacion

4.2.2.3 Canales de distribucién

Los canales de distribucién ayudan a promover lodyztos llegando al cliente final sea a

vender o entregar la mercancia.

Este factor no es aplicable para la academia decivat Monica Ospina debido a que su

sistema es de venta directa por medio del estatiktio donde brindan los servicios.

4.2.2.4 Clientes

Tipos de mercados de clientes:

* Consumidores. Son los clientes finales de todosskmgmentos que adquieren los
servicios de natacion. En este mercado la acadeanganado credibilidad por su metodologia

personalizada.

* Negocios: Son los clientes que adquieren el senpara utilizarlos en su proceso de

produccion, este tipo de clientes no aplica paecéaemia.
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» Distribuidores: Son los clientes que compran elisgr para revenderlos a cambio de
una ganancia. como las alianzas con fondos dondeaseja un servicio especial para los

empleados y se les vende con un precio diferemgequee el fondo tenga beneficios.

» Publico: Son los clientes gubernamentales quieoeg@n los servicios para darselos a
quienes lo necesitan. En este caso no se cuentastertipo de clientes en la academia de

natacion.

» Internacionales: son clientes que compran el sereic otros paises. No se cuenta con

estos clientes para la academia de natacion.

4.2.2.5 Competidores

La academia de Natacion Monica Ospina, reconoce lguactividad de servicio que
practica es de innovacion constante, tiene los etidgres definidos y con muy buenas

relaciones aunque debe implementar estrategiasigasapara lograr un ventaja competitiva.

4.2.2.6 Publicos

Es un grupo de individuos que tienen un interék agaotencial en la capacidad de una
organizacion para alcanzar sus objetivos, o queeajealguna influencia sobre ella. (Keller,

2012)

» Financieros: La academia de natacion cuenta corbasa financiera propia y tiene la

alternativa si requiere de buscar cualquier entfohahciera.

» Medios de comunicacion: existe la pagina web yrdaes sociales donde se trasmiten

las noticias o enlaces de interés relacionadosacacademia de natacion.
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» Gubernamentales: Cuando existen modificacionegagmeformas gubernamentales se

debe actualizar inmediatamente para estar al didociws los requerimientos que exigen.

» Accién ciudadana: Cuando algun grupo de consumnsdorerganizaciones cuestiona el

servicio, lo cual en este momento no aplica paecéaemia.

» Locales: El vecindario es una comunidad residenlmatual aplica tener buenas
relaciones y asistir a las reuniones comunitareaa gaber que temas se trata de la academia y

como se impacta.

» Generales: El perfil de cliente que se maneja egamplio, lo que implica tener buen
conocimiento de cada segmento y asi lograr posioiento de marca con una buena

recomendacion.

* Internos: Se cuenta con un grupo primario quinceaallos empleados donde se tratan

los temas internos como recomendaciones, felioites y planes de trabajo.

4.3 Andlisis DOFA

4.3.1 Fortaleza Competitiva.

» El portafolio de servicios es muy amplio e impaztaarios segmentos en el mercado,

con horarios flexibles de martes a domingo.
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 La experiencia de los instructores debidamente oii@oi®s y acreditados por

instituciones educativas y deportivas reconocidaks aiudad.

* La instalaciéon es amplia con piscina climatizadenyuna ubicacion central y de facil

acceso.

» Las clases son 6 adultos lo que hace una claspeemializada y muy practica.

4.3.2 Debilidades competitivas.

* No existe administracion de las redes sociales.

» El personal es contrato por medio de un contrat@mstacion de servicios y esto

genera la rotacion constante.

» La academia de natacién cuenta con una amplia demgpa indirecta.

* No se maneja base de datos de clientes

4.3.3 Oportunidades.

e Capturar de nuevos clientes a través de voz a wezpgrmita el aseguramiento de los

resultados.

* Realizar mejorar en las instalaciones de la acaemi

» Realizar convenios empresariales con centros adasat fondos de empleados.

» Contar con un sistema que permita almacenar lan#aon de los clientes.
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4.3.4 Amenazas.

* Que ingresen competidores nuevos al mercado

» Tiempos de clima altamente lluvioso o de tormentas.

Alza del ddlar en el momento que se desee hacenuma inversion en maquinas.

» Situacion economia del pais (economia en decadencia

4.3.5 Estrategias FO

Usar las fortalezas para aprovechar las oportuaglad Correspondencia — Crear

capacidades

F1-O1 La academia de natacion Mdénica Ospina cuenta ucocamplio portafolio lo que
permite ofrecer varias opciones a los futuros tdgnteniendo en cuenta esto se puede
potencializar el mercado por medio de estrateg@s comunicacion en redes sociales que

impacte a los clientes con la informacion del sgovi

F3-0O2 En oportunidades no es posible realizar las cldsesmtacion por las fuertes lluvias,
por esta razon se considera necesario realizaad@euacion en la piscina y colocar un techo

gue permita a través de esta estrategia ofreceldsss en época de invierno

F2-O3 Con el fin de aprovechar las capacidades de losagidres de la academia, se
pretender desarrollar actividades ludicopracticasvacando a diferentes grupos de personas a

una clase con el propésito de motivar la inscrip@bcurso.

Estrategias DO
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D4-01 Si la academia de natacion tiene la oportunidadodseguir mas mercado a partir
del voz a voz, podemos disefiar una estrategiameucso de recomendados y asi el cliente que

inscriba a mas referidos tendra un descuento erefesualidad.

D1-O1 En la academia no se cuenta con una administraapéopiada para las redes
social, por esto se pretende contratar un commumatyager que administre estas redes sociales

con el objetivo de posicionar el servicio.

D4-04 Actualmente la academia de natacion cuenta corBinbasica de la informacion
de los clientes, se pretende invertir en un soffwpara tener contar con toda la informacion de

los clientes para generar relaciones a largo plaz aumentar su grado de satisfaccion.

4.3.6 Estrategias FA.

F1-Al La academia cuenta con un portafolio de serviaiogplio, sin embargo se debe
disefiar una estrategia de retencidén que permitéemamnal cliente en el largo plazo y asi, evitar

gue se desplacen hacia una posible nueva compeetenci

F1-A4 En la actualidad la economia esta presentandeeide alza, lo que perjudica de
alguna manera la economia de los grupos sociatesptargo la academia de natacion cuenta
con convenios empresariales que sirven como egatke negociacion para momentos de

economia dificil.

4.3.7 Estrategias DA.

D1-Al La academia no cuenta con una estrategia de mddiadefina lo indica que si

ingresa un competidos al mercado con una fuertepa@an publicitaria podria quitarnos
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participacion en el mercado, por lo tanto, debemiggar una campafia publicitaria con volantes

y redes para apalancar el posicionamiento del@erde la academia.

D2-A1 Como el tipo de contrato con el que se empleamkisuctores de esta academia es
a través de un contrato por prestacion de servi@gs factible que si ingresan nuevos
competidores con ofertas de empleo mas interespetéamos el recuro, por lo tanto se debe

desarrollar una estrategia

4.4 Andlisis al interior del Sector Industrial

El deporte desde la perspectiva econdmica ha logiatortancia en los circulos
académicos, especialmente por su reconocimient® aomsector econdmico con las mismas
caracteristicas de los sectores tradicionalespinado mayor importancia a nivel mundial, esto
se debe a que interviene en la oferta y demand=gada de un pais, influenciando variables
como el consumo, la inversion, el nivel de ingres@gproduccion y el empleo, bien sea en el
ambito profesional o aficionado. No se debe olvidarelacion que esta actividad presenta con
otros sectores econémicos como el textil, la canstén, el transporte, el turismo, entre otros.
También genera unos beneficios intangibles: crasastitud nacionalista e incluyente a partir de
unos buenos resultados deportivos, una buena imdgeda nacion que organiza un evento
internacional, difusién de valores que fomentatraddajo y la disciplina y finalmente, puede ser
una estrategia para la promocién de la salud y egbramiento de la calidad de vida de la

sociedad.
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Dada la importancia del deporte en la sociedad madse requiere organizar una
contabilidad del mismo que pueda servir de insurtas dnacedores de politicas publicas, con el
fin de entender el flujo circulatorio de la rentaegse genera en el marco de las actividades

deportivas y, con esto, influir adecuadamente @anrasrcado.

El articulo se divide en dos partes: en la prinseraesarrolla una definicion del deporte y
una descripcion de su mercado en Colombia; endanska parte, se plantea una metodologia a

nivel tedrico que permita mostrar el alcance déudantas Satélite para el sector del deporte.

El sector del deporte es un derecho social y unetéo basico en la formacion integral de

la persona.

En lo que respecta al Plan Nacional de Desarrdi42- 2018 “Todos por un Nuevo
Pais”, éste contempla las politicas relacionadas elosector del deporte, las cuales estan
orientadas a la formacién de ciudadanos integyaéea la convivencia pacifica a través de la
construccion de proyectos de vida en torno al depprel desarrollo de actividades ludicas y

recreativas, entre otras. Bajo este contexto, eethelas siguientes estrategias:

1. Construccién del tejido social a través de la r@didn, la actividad fisica, el deporte

social, el deporte formativo y el juego:

» Habitos y estilos de vida saludable

* Programa Supérate — Intercolegiados

* Educacion para la vida activa.
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2. Fortalecimiento de las condiciones psicosociales aléeta, asi como facilitar

escenarios de entrenamiento y competencia adecuados

» Posicionamiento y liderazgo deportivo

 Infraestructura para el deporte, la recreacionactavidad fisica

4.4.1 Estructura del Mercado en que se compite

En la actualidad el estilo de vida saludable eat@ld un gran impulso a los gimnasios del
pais, sin embargo, segun la International HealttgRet & Sportsclub Association (lhrsa, por
sus siglas en inglés), la entidad que los reunével global, en el pais operan unos 1.500

gimnasios, de los 160.000 que existen a nivel gldsto es el 0,93 por ciento del total mundial.

Con esta cifra, el pais es el tercer mercado naslgren poblacion de Latinoamérica. Este
aspecto y el crecimiento de Bodytech estan destlapamanifestaciones de interés de sellos
internacionales que prevén competirle a los colamis y extranjeros establecidos, ya sea a

través de franquicia o incursion directa. (citar)

La academia de natacién Médnica Ospina, cuenta le@es de natacién convencional, sin
embargo, esta incursionando en las nuevas tendeteita vida saludable a través del servicio
de poolbiking, este servicio es el Unico en lalatide Medellin, y su metodologia esta enfocada

en mezclar el entrenamiento fisico en agua y tierra

La academia de natacion pertenece al sector oligoporque a pesar de que tiene un

servicio diferenciador su competencia cuenta esvicos similares, es decir, la academia tiene
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oferentes enfocados en el acondicionamiento fisit®l agua y demandantes enfocado a un

publico limitado de persona a las cuales les deistar el trabajo fisico en el agua.

4.4.2 Analisis de los Competidores

Para las empresas es importante tener un conot¢ami@mplio acerca de toda la
competencia para poder fijar posturas comerciaj@®mocionales, ya sea que los competidores
sean mas grandes o mas pequefios, porque estoeimffuyas decisiones que debe tomar la

empresa.

Es importante aclarar que un competidor no es aquel comercializa los mismos
productos, por el contrario un competidor es aguet es capaz de ofrecer productos con
caracteristicas similares a las de mis producteEnacios con mayores beneficios y con un costo

menor que el del portafolio de la empresa, estteeemina producto sustituto.



Nombre del
competidores
Directo: Liga
Natacion de

Antioquia

Directo: New

Gym

Indirecto:

Gimnasio liben

Servicio Precio
Mensual

Clase $96.000

entrenamiento

dirigido

Clase $173.000

entrenamiento

dirigido

Liben es un | $190.000

centro de
entrenamiento
personalizado
y semi-

personalizado.

Cuadro 1. Analisis de los competidores

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion

Metodologia
Media hora
realizando
ejercicios  en
tierra y media
hora en el
agua

Clases
variadas con
derecho a una
por semana de
spinning
acuatico.
Este tipo de

entrenamiento

esta dirigido a
grupos de
maximo 10

personas

4.4.3 Analisis de las Fuerzas Competitivas

Puntos

fuertes
Piscina
olimpic.
Acceso al
gimnasio

de la liga

Cantidad
de
bicicletas

acuaticas

Variedad

de
portafolio
Experiencia
de los

instructores
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Puntos

débiles
Numero
de
personas

por clase

Enfoque
en
diferente
s clases
y no se
hace
énfasis
en el
deporte
acuatico.
Transport
e urbano
en el

sector.

El andlisis de las fuerzas competitivas segun Pa@éedebe dividir una industria en cinco

fuerzas, esto permite lograr un mejor analisisgilatio de competencia, una apreciacibn mas
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acertada de su atractivo; y un mejor andlisis dendarno obteniendo una mejor identificaciéon

de oportunidades y amenazas Porter (2009)

Se detallan las cinco fuerzas:

« Amenaza de nuevos entrantes.

Analizar la amenaza de entrada de nuevos compesidar mercado nos permite estar
atentos a posibles incursione formulando estrademui@ nos permitan fortalecer las barreras de

entradas.

Para la academia de natacibn Monica Ospina la araeea media, por que los
competidores pueden adquirir los equipos para $agrea competir mas directamente, sin

embargo tendrian estas dos barreras de entrada:

 La necesidad de obtener tecnologia y conocimiespgeaalizado.

» Grandes necesidades de capital.

« Rivalidad entre competidores.

Esta fuerza hace referencia a la rivalidad entneresas que compiten directamente en una

misma industria, ofreciendo el mismo tipo de praduc

Analizar la rivalidad entre competidores nos pesmitomparar nuestras ventajas
competitivas con las de otras empresas rivalessi yfaamular estrategias que nos ayuden a

superarlas.
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La academia Médnica Ospina en su portafolio cuenta diversos servicios y varios de
estos tiene competencia directa, sin embargo relcge poolbaking es el Unico en el mercado,
por lo tanto la rivalidad entre los competidores bega porque no es el mismo servicio

especificamente.

- Poder de negociacién con los proveedores.

Segun Porter la negociacién con los proveedores itederencia al poder con que cuentan

los proveedores de la industria para aumentarregsog y ser menos Concesivos.

Por lo general, mientras menor cantidad de prowesdexistan, mayor serd su poder de
negociacion, y al no haber cantidad de oferta deenas primas, éstos pueden facilmente

aumentar sus precios y ser menos concesivos. P20@9)

La academia no cuenta con muchos proveedores plasiade servicio que ofrece.

- Poder de negociacién con los clientes.

Esta fuerza hace referencia al poder de los comsues o compradores de una industria

para obtener buenos precios.

Cualquiera que sea la industria, lo usual es gaiedpradores siempre tengan un mayor
poder de negociacion frente a los vendedores;msbagyo, este poder suele presentar diferentes

grados dependiendo del mercado.

Por lo general, mientras menor cantidad de compeadexistan, mayor sera su capacidad
de negociacion, ya que al no haber tanta demandaratkictos, éstos pueden reclamar por

precios mas bajos y mejores condiciones de servicio
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La academia cuenta con negociaciones en los faiel@snpleados de UNE y EPM y por
estos los clientes adquieren un descuento en kcolat adicionalmente se ofrece un descuento

para las familias del 10%

« Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

Esta fuerza hace referencia al ingreso potenciaérdpresas que producen o venden

productos alternativos a los de la industria.

La presencia de productos sustitutos suele estblet limite al precio que se puede
cobrar por un producto o servicio (un precio magoreste limite podria hacer que los

consumidores opten por el producto sustituto).

Los productos sustitutos ingresan facilmente ainmhastria cuando:

» Los precios de los productos sustitutos son bajasenores que los de los productos

existentes.

« Existe poca publicidad de productos existentes.

» Hay poca lealtad en los consumidores.

En la actualidad las tendencias van enfocadasestilo de vida saludable, es por esto que
muchas empresas estan trabajando por ofrecer issniicnovadores en relacién con el
acondicionamiento fisico, por eso la academia dmcitm Modnica Ospina debe estar en

constante actualizacion de sus servicios paraugfentejoras en ellos.
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4.5 Estructura Comercial y de Mercadeo Participangs del Sector

Las estructuras comerciales de las dos compaf#@sdemia de natacion Monica Ospina
y Liga de natacién de Antiogquia) es una estructueatical que representa con toda facilidad
una piramide jerarquica, ya que las unidades gglalem, seguln su jerarquia, de arriba abajo en

una graduacion jerarquica descendente.

Gerente: Se encarga de abrir convenios,
hacer la parte de mer@deo, logistca,
compras de implementos necesarios para los
servicios, contratacion del  persocnal,
contratacion de proveedores y empleados,
profesora de natacién y acondicionamiento
acuatico. Asistente Administrativa: Esta encargada de

recibir los clientes, de asignar citas de
Contadora

cobrar y wvalidad gue los clientes se
Contadora: Es encargada de s

encuentrenal dia.
Facturaddn, los reguerimientos gue se

Servicios Generales
debe presentar a la DIAN, hace reportes

de iNgrescs vs egrescs, asesoramiento del Servicios Generales: Es encargada de
crecimiento de la empresa mantener todos los espacios de la sede en

excelentes condiciones para tener siempre
una imagen agradable del todos los salones y
aspiracion de la piscina.

Asistente Administrativa

Instructor Natacion Instructor Natacion Bebes
Adultos, jovenesy madres y Nifios

Instructor Acondicionamiento

Evaluadora SENA Acudtico

gestantes

Evaluadora del SENA: Orienta
con toda la papeleda gue
reguiere la Secretaria de
Salud.

Instructor de Matacion: Es el
encargado de  programar,
dictar y organizar las clases
de nacion para adultcs,
jovenes ymadres gestantes.

Instructor de MNatacion: Es el
encargado de  programar,
dictar y organizar las clases
de natadon para bebes y
nifios.

Instructor: Es el encagado
de programar, dictar y
organizar las dases de
acondicionamiento acuatico.

Figura 6. Organigrama Academia de natacion MoBispina

Fuente: Academia de Natacion Ménica Ospina



Comité Ejecutivo Liga de Natacion de Antioquia

3 I],ﬂl
Presidente William
Moncada

Vicepresidente
Oscar Vasquez

1184
| |

Vocal Juan Carlos
Montoya

Secretario Mauricio Tesorero Juan
Cano Manuel Bustamante

Figura 7. Liga de natacion de Antioquia
Fuente: Liga de natacién de Antigoquia

4.6 Mapa de Productos y Precios

MoHjca
Ha.

TARIFAS 2016

PROGRANMA TARIFA
MATRICULA AMUAL S80.000
Matacion BEBES  Bimensalidad unavez porsemana £327.000
Matacion MINOS Y ADULTOS
Mensualidad una vez por semana 2160.000
HIDROGIMMNASIA PRENTAL
Mensualidad dos veces por semana 5160.000
Mensualidad tres veces por semana 5220.000
AQUACRDSE-TRAINIG
Mensualidad dos veces por semana 5160.000
Mensualidad tres veces por semana 5220.000
Mensualidad cuatro veces por semana 5260.000
OPTIMAL CONDITION BODY (RTGy Tonificacian)
Mensuslidad cuatro veces por semana 320,000
Valoracion con Mutricionista S20.000
HIDROTERAPIA
Waloracion inicial Fisioterapeuta $80.000
Mensualidad unavez porsemana S1B0.000
Mensualidad dos veces por semana $320.000
Sesion personalizada S$80.000
B sesiones personalizadas 5600.000

Cuadro 2. Tarifas 2016
Fuente: Academia de Natacion Ménica Ospina



4.7 Analisis del Cliente y del Consumidc

Estimulacidn acuatica para bebés

+Perfil: bebes con edad 2 meses a2 aios, acompaiiados porun adulto
en la piscina.

+La estimulacidn acuatica para hebés significa acompaiiar y motivar al
hebé en el agua, con el fin de desarrollar y potencializar sus
capacidades motrices acuaticas.

Natacidn para nifios

+Perfil: nifios y nifias con edad de 3 afios a 9 afios

+La metodologia se centra en la utilizacion del juego y de actividades
tierra—agua, que motiven al nifio hacia un aprendizaje espontaneo,
donde serespeta el tiempo de duracién de cada proceso y se hace una
acompanamiento individual, lo cual garantiza un permanente y sano
aprendizaje.

Natacidn para jovenes y adultos

+Perfil: niflos y nifias desdelos 10 afios hasta adultos.

+Todas las actividades fisicas que realicen los jovenes y adultos
repercutira en una mejora en su calidad de vida, por ello ofrecemos el
programa de natacion integral para adultos vy jévenes que esta
planteada hacia un trabajo y acondicionamiento fisico basico, asi como
el aprendizaje y perfeccionamiento dela técnica de natacién.

Natacidn Gestantes

+Perfil: Mujeres gestantes

+Es una actividad fisico- ladica, que serealiza en el aguay busca
mejorar la condicidn fisica de las madres gestantes y fortalecer el
vinculo familiar. El agua reduce la tension y el impacto sobre las
articulaciones y tendones del cuerpo.

Centro de Acondicionamiento (Gym Acuatico)

+Perfil: Personas que deseen un entrenamiento fisico en el agua, el
programa es para mujeres y hombres desdelos 15 afos.

+Es una actividad de cardiovascular que puede consumir de 600 a 900
calorias en una hora. Esta desarrollado para aprovechar al maximo
todas las propiedades del ejercicio en el medio acuatico.

Hidroterapia

La hidroterapia es la utilizacién terapéutica del agua parala
rehabilitacion de algunas patologias y lesiones .

Figura 8. Portafolio de servicios presta

Fuente: Academia de Natacion Mdénica Osj
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5. Etapa de investigacion de Mercados aplicada plan

5.1 Ficha Técnica

Objetivo de la investigacion

Identificar los motivos que tiene en cuenta
personas al momento de elegir su centrg
acondicionamiento acuaticocon el fin de
disefiar estrategias de comunicacion
permitan dar a conocer y expandirse
mercado de la academia de natacion.

las

que
el

Enfoque de la investigacion

Cuantitativo

Disefio de la investigacion

Exploratoria

Descripcion del universo

Hombres y mujeres de la comuna 14

Tamano del universo

53.964

Descripcion de la poblacion

Hombres y mujeres entre los 20 a los 49 ¢
de la comuna 14 de la ciudad de Mede
(Dane- perfil socio demografico 2005-2015)-

Tipo de muestreo

Probabilistico

» Técnica de muestreo . Aleatorio simple
Tamafio muestral 138
Nivel de confianza 90%
Margen de error 7%
Método de recoleccion de datos Encuesta

Periodo de recolecciéon de la informacién

1 de abril / 2016 al 15 de abril de /2016

Cuadro 3. (Resultados convenio interadministraidNE - Municipio de Medellin, 2005)

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion
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5.2 Resumen Ejecutivo de la Investigacion

La academia de Natacion Ménica Ospina fue creada Bafios, esta ubicada en la ciudad
de Medellin via las palmas, presta servicios deotedapia, clases de natacion para bebes, nifios,
adolescentes y gestantes, su servicio mas nuesbaesndicionamiento fisico en el agua, esta
es una actividad cardiovascular que puede consdeniB00 a 900 calorias en una hora, esta
desarrollada para aprovechar al maximo todas tapigulades del ejercicio en el medio
acuatico ademas de ser una excelente herramiangacpmbatir la celulitis y tonificar los
musculos. Es un entrenamiento tipo crossfit endeia con diferentes circuitos en las clases lo
gue permite que la actividad sea dinamica y placanjLa combinacién perfecta agua y

Spinnig!

Los medios de difusion que utiliza la academia plaraa conocer sus servicios son: pagina
web, facebook, Instragram y google adwords, com gstrategia y control, por esto la academia
debe realizar un plan de mercadeo para su divdlgacconocimiento de ella y de esta manera

captar mas clientes.

El servicio de acondicionamiento fisico acuaticoimsovador y por ser nuevo en el
mercado es poco conocido en la ciudad de Medeltingsto se crea la necesidad de la gerente

de conocer el publico al cual debe dirigir esteisar.
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5.3 Definicion del Problema/Oportunidad

En la academia de natacion actualmente no cuemtauca estrategia definida para la
divulgacién de los servicios, la gerente considpra el servicio de acondicionamiento acuatico
es innovador en la ciudad de Medellin y se desmrsu funcionamiento y beneficio, por esto
se considera importante ejecutar una investigadeéimmercados que le permita a la gerente
tomar decisiones, identificar nuevas oportunidadegmentar su mercado, expandirse y de esta

manera obtener ingresos que le generen mayoradtilid

Hay varios factores externos que se consideran gefiair esta problematica, como la
falta de posicionamiento en el mercado, derivadoladgoca publicidad, la presencia de
competidores indirectos donde prestan serviciosilasies, la falta de estrategias para el

crecimiento y penetracion en el mercado

5.4 Obijetivos de la Investigacion de Mercados

5.4.1 Objetivo General

Identificar los motivos que tiene en cuenta las@eas al momento de elegir su centro de
acondicionamiento acuatico, con el fin de disef#rategias de comunicacion que permitan dar

a conocer y expandirse el mercado de la acadeamatdcion.
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5.4.2 Objetivos Especificos

« Identificar los medios de comunicacion que sonazatilos por los usuarios, para obtener

informacion sobre la marca.

o Detectar las variables que influyen para el cliaatenomento de elegir su centro de

acondicionamiento fisico.

» Conocer el rango de edades, estrato socioecongmmin@l de ingresos de las personas

a las estarian interesadas en conocer el sengcaeahdicionamiento acuatico.

5.5 Metodologia Aplicada

La investigacion sera exploratoria ya que buscagwakiar los cursos de accion que son:

* Nuevos canales de promocion e informacion: redesles, redisefio de pagina web,

venta por catalogo.

 Analizar el entorno a través del desarrollo de &rin DOFA

» Disefio y desarrollo de nuevas piezas ilustratizeia [a promocion

* Realizar una encuesta con el fin de recoger infoidngpara identificar el segmento al

cual se debe dirigir el servicio.
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 Presentar el informe con los hallazgos encontrgom® que la gerencia tome

decisiones

Lo anterior con el fin de realizar una buena immatacion de la investigacion de
mercados, de la misma manera realizar una desmmiggara obtener los datos de manera
explicita y detallada de las acciones a seguitdrarlos medios de comunicacion y maneras de

impactar posicionando el nuevo portafolio de proosiy la nueva imagen de la compaiiia.

5.6 Limitaciones

En la ciudad de Medellin en la comuna 14 habita®@Bhombres y mujeres entre las
edades de 20 a 49 afios, para realizar el estudiarcmivel de confianza del 90% es necesario
entrevistar 138 personas, sin embargo evaluartodas representa un gasto en tiempo y dinero
gue no tenemos disponible en el momento, por lorgabzaremos solo 100 encuestas de la

poblacion antes mencionada.
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5.7 Hallazgos Resultados de la Investigacic

P1. Grupo de edad a la que pertent

¢En qué grupo estdmprendida su eda Frecuencia Frecuenciz
Relativa Absolute
De 30 a 35 afos 39 27,9%
De 24 a 29 afos 30 21,4%
De 18 a 23 afios 23 16,4%
De 36 a 41 afos 22 15,7%
De 48 a 53 afos 8 5,7%

De 30 a 35 afos 6 4,3%
De 42 a 47 afos 5 3,6%
De 54 a 60 afos 4 2,9%
De 42 a 47 afos 2 1,4%
De 24 a 29 afos 1 0,7%
Total general 140 100,00%

Tabla 1. P1. Grupo de edad a la que perte

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P1. Grupo de Edad al que pertenet

® De 30 a 35 afi
® De 24 a 29 afiu
® De 18 a 23 afi
= De 36 a 41 afi
® De 48 a 53 afi
= De 30 a 35 afic

De 42 a 47 afi

Gréfico 1. P1. Grupo de edad a la que pertel

Fuente: Propias de las autoras de la investige
Se puede determinar que el 28% de los encuestadascsentra en un rango de edac

los 30 a los 35 afios, aportandonos informacion itapte para enfocar nuestra estrategis

comunicacion en personaejtenga este rango de el



P2. Cual es su sexo?

Sexo Frecuencia Frecuencia
Relativa Absoluta
Hombre 51 36,43%
Mujer 89 63,57%
140 100,00%

Total general
Tabla 2. P2. Cudal es su sexo?

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P2. sexo
= Hombre
B 300,
u S—
B —a
Mujer/
64%

Grafico 2. P2. Cual es su sexo?

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

Del 100% de la personas encuestada el 64% fueronsebeo femenino vy el

masculino.

90

36¢
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P3. Cudl es su ocupacion?

¢,Cudl es su ocupacic Frecuencia Frecuencia
Relativa Absoluta
Empleado 100 71,4%
Independiente 21 15,0%
Ama de casa 11 7,9%
Desempleado 8 5,7%
Total general 140 100,00%

Tabla 3. P3. Cual es su ocupaci

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P3. Ocupacion

gy 6%

= Empleado
= Independient

Ama de casa

Desemplead:

Grafico 3. P3. Cudl es su ocupaci

Fuente: Propias de las autoras de la investige

Se evidencia en los analisis que el 71% de la®passencuestadas cuentan con un en
fijo y solo el 15% son personas independientestestante son porcentajes no relevar

resultado que nos peite pensar que 86% de las personas cuentan corsosquara acceder

servicio.
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P4. Cual es su estado civ

Estado Civil Frecuencia Frecuencia
Relativa Absoluta
Soltero 57 40,7%
Casado 50 35, 7%
Unién Libre 21 15,0%
Divorciado 10 7,1%
Viudo 2 1,4%
Total general 140 100,00%

Tabla 4. P4.Cual es su estado ¢

Fuente: Propias de las autoras de la investige

P4. Estado Civil
7% 1%

m Soltero
= Casado
® Unidn Libre

Divorciado

Viudo

Grafico 4. P4. Cual es su estado ci

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

El 40% de las personas encuestadassolteros seguida de los casados con un 36
porcentaje de las personas casadas nos da unammislholistica para enfocar y motivar

servicios al ejercicio en pareja.
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P5 .Practica usted deporte en un centro de aconditi@mdo acuaticc

¢, Practica usted deporte en un centr Frec Frecuen
acondicionamiento fisict uencia  cia Absoluta
Relativa
No 62 44,29%
Si 78 55,71%
Total general 140 100,00
%

Tabla 5. P5 .Practica usted deporte en un centezaedicionamiento acuatic

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P5. ¢ Practica usted deporte en un centro ¢
acondicionamiento fisico?

Grafico 5. P5. Practica usted deporte en un celgracondicionamiento acuatic

Fuente: Propias de las autoras de la investige

En promedio el 44% de los encuestados indican quyaracticardeporte en un centro «

acondicionamiento fisico lo que nos muestra que urayporcentaje importante de cliente

impactar.
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P6 .Conoce el servicio de acondicionamiento acué

¢, Conoce el servicio de acondicionamie Frecuencia Frecuencia

acuatico? Relativa Absoluta
NO 86 61,43%
Sl 54 38,57%

Total general 140 100,00%

Tabla 6. P6 .Conoce el servicio de acondicionatoieatuatico

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P6 ¢, Conoce el servicio de acondicionamien
acuatico?

Grafico 6. P6 .Conoce el servicio de acondiciomata acuatico?

Fuente: Propias de las autoras de la investige

A la pregunta de si conoce el servicio de acondanaento acuatico el 61% indica q

no lo conoce.
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P7.Estaria interesado en entrar en un centro de aciondmiento acuatic:
Frecuencia Frecuencia

¢ Estarianteresado en entrar en un centrc
acondicionamiento acuatic Relativa Absoluta
NO 44 31,43%
96 68,57%
140 100,00%

Si
Total general
Tabla 7. P7. Estaria interesado en entrar en unoceéa acondicionamiento acuati

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P7. ¢Estariainteresado en entrar en u
centro de acondicionamiento acuaticc

NO

e 31%

—

| N

; Si —|
B —of
P ey = 4

B 000

Gréafico 7. P7. Estaria interesado en entrar ereatr@ de acondicionamiento acuati

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

El 68% de los encuestados estaria interesado @t@oalservicio de acondicionamien

acuatico.



P8.Conoce los beneficio del acondicionamiento acué

P8. Conoce los beneficios del acondicionamit Frecuencia Frecuencia

acuatico? Relativa Absoluta
NO 63 60,58%
Si 41 39,42%
104 100,00%

Total general

Tabla 8. P8. Conoce los beneficio del acondicioeatoi acuaticc

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P8. Conoce los beneficios del acondicionamier
acuatico?

Grafico 8. P8. Conoce los beneficio del acondiaimiento acuatice

Fuente: Propias de las autoras de la investige

96

A la preguntale si conécelo los beneficios del acondicionamietatico el 619

respondid que no, lo que permite tener un grangmbage de clientes potencie
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P9. Por cuales de los siguientes canales de comunicdeidégustaria recibir me

informacion?

P9. Por aales de los siguientes canales Frecuencia Frecuencia

comunicacion le gustaria recibir rr Relativa Absoluta
informacion?
Redes Sociales 48 50,0%
Correo electrénico 35 36,5%
Pagina web 12 12,5%
Correo Fisico 1 1,0%
Total general 96 100,0%

Tabla 9. P9. Por cuales de los siguientes canales de coauidic le gustaria recibir m.

informacion?

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P9. Por cuales de los siguientes canales
comunicacion le gustaria recibir mas
informacion?

= Redes Sociales
= Correo electronico
Pagina web

Correo Fisico

Grafico 9. P9. Por cuales de los siguientes canddecomunicacion le gustaria recibir r

informacion?

Fuente: Propias de las autoras de la investige

El 50% de los encuestados dieron como canal de micawion mas importante y el ¢

cual prefieren recibir informacion al internet selgupor el correo electrénico con un 3l
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P10. Cuanto dinero invertia en el pago de la mensualidad del gimni

P10. Cuanto dinero invertiria en el pagod  Frecuencia Frecuencia

mensualidad del gimna: Relativa Absoluta
Entre 80.000 y 100.000 41 42, 7%
Entre 100.000 y 120.000 37 38,5%
Entre 120.000 y 160.000 15 15,6%
Mas de 160.000 3 3,1%
Total general 96 100,00%

Tabla 10. P10. Cuéanto dinero invertiria en el pdgta mensualidad del gimnas

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P10. Cuénto dinero invertiria en el pago de |
mensualidad del gimnasio?

3%

= Entre 80.000 y 100.0t

® Entre 100.000 y 120.0!
Entre 120.000 y 160.0
Mas de 160.000

Graéfico 10. P10. Cuanto dinero invertiria en elgdg lamensualidad del gimnasi

Fuente: Propias de las autoras de la investige

El 43% de los encuestados coincidio que estarfaudsto a invertir entre 80.000 y 100.(

pesos en la mensualidad de un gimn



99

P11 Que medios de pago acostumbra azar?

P11. ¢ Qué medios de pago acostumbra u Frecuencia Frecuencia

Relativa Absoluta
Tarjeta Débito 46 47,92
Efectivo 42 43,75%
Tarjeta crédito 8 8,33Y
Total general 96 100,009

Tabla 11. P11. Que medios de pago acostumbréizark

Fuente: Propias de las autoras de la investige

P11. ¢ Qué medios de pago acostumb
utilizar?

® Tarjeta Débit
= Efectivo
Tarjeta credit

Grafico 11. P11. Que medios de pago acostumbitidizar?

Fuente: Propias de las autoras de la investige

Del 100% de las personas a las que se les consudiémedio de pago acostumbri

utilizar el 48% indicé que la tarjeta de débito mamedio de pago més us
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P12 Bajo qué criterio usted elige el gimna:

P12. Bajo qué criterio usted elige el gimna  Frecuencia Frecuencia
Relativa Absoluta

Decision Propia 50 52,08%
Recomendado 30 31,25%
Publicidad 14 14,58%
Sugerencia del asesor de ventas 1 1,04%
Sugerencia medica 1 1,04%
Total general 96 100,00%

Tabla 12. P12. Bajo qué criterio usted elige elrgsio’

Fuente: Propias de las autoras de la investige

P12. Bajo qué criterio usted elige el gimnasit
{% - 1%

= Decisién Propia
= Recomendado
= Publicidad

Sugerencia del asesor
ventas

Grafico 12. P12. Bajo qué criterio usted eliggiginasio’

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

El 52% de las personas que respondieron a la éacoemifestaron que el criterio q

tiene en cuenta al momento de elegir el gimnasla decision propia.



P13 Con que frecuencia asiste o asistiria al gimr?

P13. ¢Con que frecuencia asiste o asistiit  Frecuencia Frecuencia

gimnasio? Relativa Absoluta
Habitual 2 a 3 dias 65 67,71%
Diario 12 12,50%
Ocasional 1 vez a la semana 12 12,50%
Ocasional 6 6,25%
Habitual 2 a En la tarde dias 1 1,04%
Total general 96 100,00%

Tabla 13. P13. Con que frecuencia asiste o adaisligimnasio

Fuente: Propias de las autoras de la investige

= Diario

P13. ¢ Con que frecuencia asiste o asistiria
gimnasio?

= Habitual 2 a 3 dias

= Ocasional 1 vez a la sem:

Ocasional

Habitual 2 a En la tarde d

Gréfico 13. P13. Con que frecuencia a: o asistiria al gimnasio?

Fuente: Propias de las autoras de la investig:
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En promedio el 68% de los encuestados manifiestalajfrecuencia con la que asist

asistiria a un gimnasio es de 2 a 3 dias a la s



P14.Al momento de elegir el gimnio que es o mas importante?

P14. Al momento de elegir el gimnasio que € Frecuencia Frecuencia

mas importante para uste Relativa Absoluta
Ubicacién 25 26,04%
Metodologia 19 19,79%
Horario 17 17,71%
Precio 16 16,67%
Servicio 12 12,50%
Las Instalaciones 7 7,29%
Total general 96 100,00%

Tabla 14. P14. Al momento de elegir el gimnasie gsilo mas importani

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

7%

P14. Al momento de elegir el gimnasio que es lo
importante para usted?

m Ubicacior

= Metodologit

® Horario
Precio
Servicio

Las Instalacione

Grafico 14. P14. Al momento de elegir el gimnagie es lo mas importan

Fuente: Propias de las autoras de la investig:
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El 26% de los encuestados indica que los mas aeles al momento de elegir

gimnasio es la ubicacién de e
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P15 En los ultimos 6 meses en donde ha visto o achadoe publicidad d

acondicionamiento fisico?

P15. ¢En los ultimos 6 meses en donde havi Frecuencia Frecuencia

a escuchado publicidad de acondicionamit Relativa Absoluta
fisico?
Internet 55 56,70%
Volantes 26 26,80%
Vallas 11 11,34Y%
Redes sociales 5 5,15%
Total general 97 100,009

Tabla 15. P15. En los ultimos 6 meses en dondei$ta 0 a escuchado publicidad

acondicionamiento fisico?

Fuente: Propias de las autoras de la investig:

P15. ¢ En los ultimos 6 meses en donde ha vi
0 a escuchado publicidad de
acondicionamiento fisico?

5%

11%

® Internet
= Volantes
Vallas

Redes social

Grafico 15. P15. En los ultimos 6 meses en dormleristo o aescuchado publicidad «

acondicionamiento fisico?

Fuente: Propias de las autoras de la investige

Del 100% de los encuestados el 57% afirma que ¢ihide informacion dentro de Ic

ultimos 6 meses a través de internet como medamarinicacion
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5.7.1 Informacion Socio Demografica

La poblacion objeto de la investigacion fueron haditantes de la comuna 14, (Poblado)
53.964 hombres y mujeres entre los 20 a 49 afiosul{f@dos convenio interadministrativo
DANE - Municipio de Medellin, 2005), de los cualégeron encuestados 140 personas en
diferentes lugares de la comuna 14 como: La frant&entro comercial Oviedo, centro
comercial Santa Fe y compaferos de trabajo quen \awmeel sector del poblado, Adicional se

realizaron encuestas a los alrededores de la a@ageandiferentes adultos que la visitaron.

5.7.2 Comentarios Puntuales

La academia de natacion Mdnica Ospina cuenta caalesmde comunicacion tales como:
pagina web, facebook, instragram y google adwaidsembargo su manejo es deficiente lo que

impide dar a conocer los servicios de la academia.

Adicional la academia no cuenta con una base daes &RM), que facilite el manejo de

informacion de los clientes actuales, lo que difecdesarrollar estrategias de fidelizacion.

La academia de natacién cuenta con varios aspectogjorar entre ellos, el manejo
administrativo, ya que una de su principal fun@8rimplementar estrategias de comunicacion y

de mercadeo.
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5.8 Conclusiones de la Investigacion

e Se concluye que el 61% de los encuestados no aonace centro de
acondicionamiento acuatico, sin embargo estaritaresados conocer el servicio, teniendo en
cuenta lo anterior se tiene un potencial muy amdica comunicar el servicio y hacer crecer la

academia.

» Las personas que no estuvieron interesados en @onet servicio de
acondicionamiento acudtico, cuenta con una paaticldd y es que no practica ningun

acondicionamiento fisico, es decir que su intpe¥sonal no esta en los deportes.

» Se identifica que los canales de comunicaciéon gagsa utilizan son los digitales.

* Enresumen las personas eligen su gimnasio pomewacion de terceros y a su vez

utilizan como medio de comunicacion las redes sexia

* Finalmente las personas que eligen el gimnasiadpoision propia considera que lo
mas importante es la ubicacion, lo cual generavwemdaja porque la academia se encuentra

ubicada muy cerca a este sector.
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5.9 Recomendaciones de la Investigacion

Se recomienda implementar una herramienta tecradogpmo CRM que permitan la

actualizacion y consolidacién permanente de la Has#atos de los clientes.

Es indispensable para la academia de Natacion MoOOispina disefiar estrategia de

comunicacién que permita la divulgacion de losisede la academia.

Se recomienda disefiar planes de fidelizacion yidef@le clientes, ya que se determino la
recomendacion es uno de los criterios que las passmas tienen en cuenta al momento de

elegir el gimnasio.

Es indispensable dar a conocer los beneficios dmidicionamiento acuético debido un
porcentaje importante de los encuestados manifest@nocerlo y esto puede ser un causal para

no practicar este deporte.
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6. Etapa de Formulacién Estratégica

6.1 Objetivos del Plan de Mercadeo

6.1.1 Objetivos de Ventas

Ventas

Incrementar el nUmero de inscripciones anuatesire 8% con relacion al afio

anterior para la clase de acondicionamiento aauatic

Participacion

Aumentar la base de clientes en un 5% en el pedetlafio 2017.

6.1.2 Objetivos de Servicio

Ofrecer a los clientes un servicio de calidadaaés del cumplimiento de la promesa

del producto.

6.1.3 Objetivos de Mercadeo

Clientes

Generar experiencias memorables en los clientes@s de estrategias de servicio
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Posicionamiento

Lograr posicionar la marca en la mente de los ©d&actuales

Producto

Obtener ingresos estables del servicio de acandialiento acuatico.

6.2 Presupuesto de Ventas

Empresa: Academia de Natacién Monica Ospina
Departamento: Comercial
Presupuesto de ventas
Responsable: Monica Ospina
Fecha Elaboracid 25/05/2016

Este presupuesto es proyectado en unidades de semvicios v
Observacion: para ello tiene como meta un crecimiento del 30% con
relacian al afic anterior

Inflacidn: 7% |
Cantidad A
Periodo Ao personas por Precio INGRESO
CUrso

1 2015 17 B 148800 35.712.000

2 2016 22 b 159216 43943616

3 2017 29 B 170361 53.152 669

4 2018 v B 162286 63.435 667

5 2019 49 B 195046 74 897.835

6.3 Formulacion de las Macro-Estrategias
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6.3.1 Estrategias Corporativas.

6.3.1.1 Estrategia segun Ventaja competitiva.

La academia de Natacién Mdénica Ospina cuenta caffivemso portafolio de servicios, su
ventaja competitiva es el servicio de acondiciomsua acuatico es el Unico en el &rea
metropolitana; éste se realiza con unas bicicketpscializadas de alto costo que se introducen

en el agua, permitiéndole al cliente realizaj@lcécio de spinning acuético.

El servicio cuenta con un beneficio importante debia que es una actividad
cardiovascular que permite consumir calorias y gesarrollarse dentro de agua favorece la

circulacién y reduce la carga del trabajo del conaz

6.3.2 Estrategias de crecimiento.

6.3.2.1 Intensivo.

La estrategia de crecimiento intensiva se desaréofpor medio de la implementacion de
nuevas lineas de productos, acuerdos con los fotelcmmpleados, participacion en eventos
deportivos, fidelizacion de clientes actuales, éonitird a la academia de natacion penetrar el
mercado y asi aumentar el nimero de inscripciodesarrollando la demanda primaria e

interviniendo en zona donde aun no se ha comuniosdgervicios de la academia.

Los resultados de esta estrategia se podran evdoirando como base el detalle de

inscripciones que se realizaron después de habkst@an marcha la estrategia.
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6.3.2.2 Integracion.

Diseflar una alianza con los competidores indigeofreciendo una clase de cortesia a los

clientes del gimnasio, permitiendo dar a conoceeelicio de acondicionamiento acuatico.

6.3.2.3 Crecimiento.

La academia de natacion debera implementar uretesgitt de diversificacion concéntrica,
que le permita salir de su sector e involucrarse ctvos sectores que le ayuden a
incursionar en actividades nuevas y que complenmsrgeservicios, para de esta manera

generar sinergias que le faciliten extenderse emeetado y potenciar la empresa.

6.3.3 Estrategias Competitiva.

6.3.3.1 Estrategia Competitiva.

Estrategia Defensiva: Esta estrategia se basadl @ompetitividad de los servicio, por
esto la academia ofrece el servicio de acondiolg@o acuatico Unico en area
metropolitana, adicional se pretende hacer un sisdonstante de los diferentes servicios
del mercado y de la competencia con el fin de rediaecados con lo que ofrecen e ir

innovando en el servicio.

Estrategia Ofensiva: Con el fin de tener un difel@tor se propone implementar una
estrategia de fidelizacion que permita estar @énpheart de los clientes y que a su vez

estos disminuya el churn voluntario.
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6.3.3.2 Imitador

Con el propoésito de obtener ventaja frente a lospatidores indirectos de la academia en
el sector, se debe crear productos con caractedssimilares a la de los competidores

indirectos, manteniendo una diferenciacion en leodwogia del acondicionamiento acuatico.

6.4 Formulacion Estrategias y Formulaciéon del Plaiéactico

Objetivo Ventas
Incrementar el nimero de inscripciones anualesrer8% con relacién al afio anterior para la clese
acondicionamiento acuatico.

Estrategia 1. Presupuesto
Realizar alianzas con fondos de empleados y ofescéescuento en la matricula Mensual

Plan Téctico

*Programar las visitas para dar a conocer el seraitos fondos de empleados $ 100.000
* Disefiar una E-card para que el fondo comuniqueftamacion a los asociados $ 150.000
*Realiza un documento donde quede por escrito martio con el descuento que s¢

otorga a los asociados al fondo. $ :

Estrategia 2.

Disefiar campafia promaocional en el mes de septie?nire
Plan Téctico

*Contratar un disefiador que elabore el volante

*Validar 3 cotizaciones de impresion

*Contratar a dos persona que apoyen con la refgartitel volante $ 200.000
Estrategia 3.

Realizar plan de referido con un descuentos del. 10%

300.000

© &

Plan Téctico

* Enviar correo electronico a los clientes actuaesunicandoles el plan de referidos $ -
*Comunicar en la cartelera de la academia la infoidnale la promocion $ -
*Realizar campafia de llamadas de salida a lostelgrara informarles de la promoci

de referidos y motivarlos a obtener el descuento. $ _
Presupuesto Total $ 750.000

Cuadro 4. Objetivo ventas #1

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion
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Objetivo Participacion
Aumentar la base de clientes en un 5% en el pedetlafio 2017

Estrategia 1. Presupuesto
Fidelizar los clientes actuales Mensual

Plan Téctico
*Adquirir un CRM que nos permita almacenar todasdatos de los clientes y gene

relaciones a largo plazo con el fin de acercarhokeate en las fechas especiales.  $ 1000.000
*Establecer como canal de comunicacion continu&dVektsapp para que el clier

pueda expresar su opinion y recibir una respugsiguna. $ 35.000
*Diseflar una ficha técnica del estado fisico déénteé para realizar seguimier

continuo. $ 20.000

Estrategia 2.

Atraer clientes de la competencia indirecta comamdo los diferenciales que tiene la
academia

Plan Téctico
*Pautar en redes sociales con un personaje reamagie valide y recomiende

servicio $ 160.000
*Realizar actividades de volanteo en la ciclo \éatadio, almacenes deportivos

escuelas de natacion. $ 100.00(
*Pautar de google segmentando en personas entt8 las40 afios de edad $ 3.000.000

Estrategia 3.

Impactar el segmentos de padres de familia que sas hijos en clase de natacién
Plan Téctico

*Realizar una actividad trimestral en la que seuwien los padres de familia a la cl:

de natacion y darles a conocer el servicio de acimm@miento acuatico. $ 100.000
*No generar cobro de la matricula a los padres ddlifa que tiene a sus hijc
matriculados en las clases de natacion $ -
*En el informe que se entrega a los padres de i@rdér informacion del curso ¢
acondicionamiento acuatico por medio de un volante $ 180.000
Presupuesto Total $ 4.595.000

Cuadro 5. Objetivo Participacion #1

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion
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Objetivo Servicio
Ofrecer a los clientes un servicio de calidad @é&salel cumplimiento de la promesa del producto

Estrategia 1.

. L . Presupuesto
Dlsena,r un plan de comunicacion constante con l@tes para generar Anual
cercania
Plan Téctico
* Enviar mensaje de texto para comunicar a lost#® la fecha y hora de
clase $30.000
* habilitar whatsapp en la academia para establem@unicacion mas agil y ¢
doble via con los clientes $30.000
* Enviar correos electrénicos con informacién des Iservicios y clase
especiales $70.000
Estrategia 2.

Implementar diferentes canales de pago

Plan Tactico

* Ofrecer la opciones de corresponsales bancarias $ 50.000
*Realizar transferencia o pagos a través de la app $

* Pago presencial $ 0
Estrategia 3.

Generar un ambiente de tranquilidad y seguridad loarclientes

Plan Tactico

*Realizar una alianza con un parqueadero en la dera academia $ 100.000
* Adecuar las instalaciones para facilitar el ingr@personas discapacitadas $ 200.000
*Disefar espacios seguros y de entretenimientolpanaiiios y acompafantes

Presupuesto Total $ 480.000

Cuadro 6. Objetivo Servicio

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion

Objetivo Cliente
Generar experiencias memorables en los clientevéstde estrategias de servicio.

Estrategia 1. Presupuesto
Entregar un kit de bienvenida a los clientes nuevos Anual
*Estampar camisetas con el logo de la academia $600.000
*Obsequiar termos con el logo $300.000

*Adquirir gorro de bafio y tula $600.000



Estrategia 2.
Formar el personal en temas de servicio al cliente
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Plan Tactico
*Contratar un experto para ofrecer una charla evicse al cliente para los emplead

una vez al afio $ 250.000
*Crear unas reglas de oro que rijan la atenci@tiexhte $ ,
*Impactar a los empleados con una tarjeta que ngatk&as reglas de oro $ 100.000
Estrategia 3.
Ofrecer un minuto de relajacién después de finatiada clase
Plan Tactico
*Seleccionar la musica adecuada para la relajacion $ 100.000
*Capacitar a los instructores en temas de relajacién $ 200.000
*Brindar una bebida relajante a los clientes

$ 50.000

Presupuesto Total

$ 2.150.000

Cuadro 7. Objetivo Cliente

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion

Objetivo Posicionamiento

Lograr posicionar la marca en la mente de los @eactuales

Estrategia 1. Presupuesto
Disefiar el manual de identidad corporativa Mensual
Plan Tactico
*Contratar a un disefador $ 1.000.000
*Desarrollar un manual de imagen corporativa pagus los lineamientos de la marce: $ 800.000
*Definir los elementos y canales de comunicacién

$ .
Estrategia 2.
Disefiar un plan de medios BTL
Plan Tactico
* Disefiar camiseta con el logo de la academianpeibre del servicio $ 200.000
* Entregar en fechas especiales termos deportigusnps de bafio $ 300.000
* Implementar el logo de la academia en los gotle®bario $ 500.000
Estrategia 3.
Disefiar un plan de medios ATL
Plan Tactico
* Publicar un video corto del servicio de acondigimiento acuético en el sitio virtt
del colombiano. $ 5.000.000
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*Realizar publicacion en Google. $ 3.800.000
*Publicar anuncio en la revista ADN

$ 1.000.000
Presupuesto Total $ 12.600.000

Cuadro 8. Objetivo Posicionamiento

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion

Objetivo Producto
Obtener ingresos estables del servicio de acomdini®ento acuatico por medio de la mejora del serael
desarrollo de nuevas lineas de producto

Estrategia 1. Presupuesto
Crear un producto de crossfit acuatico Mensual
Plan Téctico
*Adquirir conocimiento de la rutina visitando lugar especializados en
crossfit para poder adecuarla a la academia $ 100.000
*Realizar una encuesta a los clientes actuales gamacer su interés en e:
nuevo servicio $ 50.000
*Contratar un entrenador con experiencia en eligerv

$ 150.000
Estrategia 2.
Realizar el calentamiento con aérobicos antes aléaipiscina
Plan Tactico
*Realizar una encuesta a los clientes actuales gamacer su interés en e:
estrategia $ 50.000
*Seleccionar la musica adecuada para el servicio $ 50.000
*Realizar una capacitacion a los instructores $ 100.000
Estrategia 3.
Implementar horarios en las mafianas.
Plan Téctico
*Realizar una encuestas para conocer la percepeidos clientes frente a e
horario $ 100.000
*Comunicar en la cartelera el nuevo horario $ -
*Impactar las redes sociales con el nuevo horario.

$ 50.000

Presupuesto Total $ 650.000
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Cuadro 9. Objetivo Producto

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion

6.6 Presupuesto del Plan de Mercadeo

Presupuesto de ventas

Responsable: Monica Ospina
Fecha Elaboracion: 25/05/2016
Este presupuesto es proyectado en unidades deisgnyipara
Observacion: ello tiene como meta un crecimiento del 30% coaciéh al
semestre anterior
Inflacion anual 7%
2015 2016 2017 2018
INGRESOS
Matricula por persona | $ 1.000.000 $ 1.150.000 $ 1.300.000
Mensualidad Clases | $ 38.400.000 $ 44.160.000 $ 49.920.000
EGRESOS
Honorarios profesores $ 3.840.000 $ 4.108.800 $ 4.396.416
Nomina planta $ 5.880.000 $ 6.291.600 $ 6.732.012
Arriendo $ 9.600.000 $ 10.272.000 $ 10.991.040
Servicios publicos $ 1.620.000 $ 1.733.400 $ 1.854.738
Mantenimiento y
reparaciones $ 228.000 $ 243.960$  261.037
Publicidad y propaganda | $ 7.000.000 $ 7.490.000 $ 8.014.300
Compra de maquinas $ 12.000.000 $ -1 -

6.7 Calculo del Punto de Equilibrio del Plan de Mesadeo

De acuerdo a los andlisis financieros realizadda deademia de Natacion Mdénica Ospina

a corte de diciembre de 2015, el siguiente eslelilcadel punto de equilibrio.
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Punto de Equilibrio
Ventas Totales $ 44.160.000
Costo Variable Total $ 6.620.000
Margen de contribucién Total $ 37.540.000
Gatos Fijo
De Administracion $ 19.020.000
De ventas $ -
Total Gastos Fijos $ (19.020.000)
PE$ = Ingresos Totales (Ventas totales)
GF = Costos (gastos) Fijos (totales)
MCT = Margen de Contribucion Total
Definiciones de la Variables
PES$ = $ 19.020.000
85,01%
$ 22.374.087

Estado de Resultados

Academia de Natacion Moénica Ospina

Periodo del 01 de julio 2016 al 01 de julio de 2017

Ventas Totales $ 22.374.087 -14,99%
Costo variables Total $ (3.354.084) 85,01%
Margen de contribucién social $ 19.020.000

En conclusiéon la academia de natacibn Moénica Ospiequiere vender $22.374.087
anuales para obtener asi su punto de equilibriatees, con ese nivel de ventas, igualara sus

ingresos a la suma de sus costos y gastos.
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7. Etapa de Implementacion, Control e Indicadores

La etapa de implementacién y control se desareriael momento en el que todo el
recurso humano esta alineado en pro de los obgetieda organizacion, cuando se realizan las
estrategias y las tacticas que dan origen a plgmr ultimo se definen los indicadores que

facilitan el control.

7.1 Requerimientos para la Implementacion del Plan

Para dar desarrollo a este punto es fundamentdiayseinvolucramiento de todas las

areas de la academia y a su vez crear indicadaeedaciliten las mediciones del plan.

7.1.1 A Nivel de Estructura

De acuerdo a algunas de las estrategias propustgplan tactico se hace necesario:

» Disefiar un stand para participar en los eventpsrtieos de la ciudad y hacer
presencia con la marca.

» Elaborar una cartelera en la sede para comunic@oledades de la academia.

» Redisefnar la pagina web de la academia con basé rarevo manual de imagen

corporativa con el fin de que los clientes visigepagina y conozcan los servicios.
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7.1.2 A Nivel de Recursos

Para el desarrollo de este nivel se considera agces

» Recursos humanos (Personal con conocimiento centablcommunity Manager,
orientador en servicio al cliente, disefiador gmfiproductor audiovisual y un
experto en crossfit)

» Recursos tecnoldgicos (Plataforma CRM y el persqaab dar el soporte al

servicio y a la actualizacion de esta herramienta)

Recursos Financiero (El capital que se requiera paplementar el plan tactico y las cuales

requieren de capital econdémico).

7.1.3 Nivel de Cultura Organizacional

» A nivel de cultura organizacional se hace necesaiitcular al personal
administrativo con el uso de la aplicacion tecnml@@RM con el fin de mantener
actualizada la base de datos de los clientes yogsdr una comunicacion mas
efectiva.

» Realizar una campafia de sensibilizacion con ebpalgle la academia con el fin
de que conozcan la nueva imagen corporativa y ayad#arla a conocer entre los
clientes.

» Concientizar a la asistente administrativa de teategjia que tiene la academia de

natacion, recordando las fechas especiales deucadde los clientes.
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7.2 Formulacién de Indicadores de Gestion del Plasie Mercadeo

Objetivo Ventas
Incrementar el nUmero de inscripciones anualaseB8% con relacion al afio anterior para la othe
acondicionamiento acuatico.

e

Estrategia Indicador

Realizar alianzas con fondos de empleados y ofescdescuento efNUevos cI_|entes rem|_t|dos por
la matricula el fondo/clientes matriculados

el periodo)x100

(1)
=]

(Clientes que se inscribieron ¢

Disefiar campafia promocional en el mes de septierdbtey
el volante/volantes

comunicarla por medio de volantes

repartidos)*100

Realizar plan de referido con un descuentos déb10 (Cllente*s referido/clientes
totales)*100

Cuadro 10. Indicadores de Ventas

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion
Objetivo Participacion
Aumentar la base de clientes en un 5% en el pedetlafio 2017.
Estrategia Indicadores

NuUmero de clientes
Fidelizar los clientes actuales totales/NUmero de clientes del
periodo anterior.

(Clientes deslizados de la
competencia/clientes totales d
periodo)x100

Atraer clientes de la competencia indirecta comamdo los
diferenciales que tiene la academia
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Impactar el segmentos de padres de familia que seis hijos en(Numero de padrles del_fam|l|a
clase de natacion Impactados / total de clientes ¢

el curso)x100

Cuadro 11. Indicadores de Participacion

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion
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Objetivo Servicio

Ofrecer a los clientes un servicio de calidad @é&salel cumplimiento de la promesa del producto

Estrategias Indicadores

Diseflar un plan de comunicacion constante con liestes para

generar cercania Encuesta de satisfaccion

Implementar diferentes canales de pago Encuestafderzo

Generar un ambiente de tranquilidad y seguridad loarclientes Encuesta de satisfaccion

Cuadro 12. Indicadores de Servicio

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion

Objetivo Cliente
Generar experiencias memorables en los clientewv@stde estrategias de servicio.

Estrategia 1. Indicadores

Entregar un kit de bienvenida a los clientes nuevos Encuesta de satisfaccion

Formar el personal en temas de servicio al cliente Encuesta de servicio

Ofrecer un minuto de relajacion después de finatiada clase Encuesta de satisfaccion

Cuadro 13. Indicadores de Cliente

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion
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Objetivo Posicionamiento
Implementar un plan de comunicaciones integradaseateadeo

Estrategia 1.

Indicadores

Disefar el manual de identidad corporativa

Estudio cuantitativo por medio
de encuesta a un segmento
especifico para saber si conoc
la marca

Disefiar un plan de medios BTL

(Matriculas de clientes antiguo
en el siguiente curso/total de
clientes)*100

[92)

Disefiar un plan de medios ATL

(Clientes nuevos/clientes
totales)*100

Cuadro 14. Indicadores de Posicionamiento

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion

Objetivo Producto

Obtener ingresos estables del servicio de acomdimieento acuatico por medio de la mejora

servicio o el desarrollo de nuevas lineas del siervi

del

Estrategia 1.

Indicadores

Crear una linea de crossfit acuatico

(Clientes nuevos/clientes
totales)*100

Realizar el calentamiento con aerdbicos antes adsipiscina

Encuesta de satisfaccion

Implementar horarios en las mafanas

(Clientes matriculados en el
nuevo horario/clientes
totales)*100

Cuadro 15. Indicadores de Producto

Fuente: Propias de las autoras de la investigacion
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8. Conclusiones

Una de las conclusiones importante de este tralfiagojograr desarrollar el plan de
marceado para la academia de natacién y por medéste identificar aspectos importantes que
le sirvan a la gerente para tomar decisiones ed&scan la estructura organizacional que tiene

en este momento y en la forma como esta publicitanchegocio.

En la investigacibn de mercados realizada se ifi#ntque existe un porcentaje
importante de personas que no conocen el servicacdndicionamiento acuatico, adicional son
personas que realizan actividades deportivas,ul® lg permite a la academia desarrollar

estrategias para impactar este segmento.

Se puede concluir que las personas al momentoede su centro de acondicionamiento
acuatico piensan en aspectos como ubicacién, fagkerante para la gerencia toda vez que la
academia esta ubicada en un sector residenciah yarios edificios y urbanizaciones aledafios
gue se podrian impactar con el portafolio de prtmuccon el que cuenta la academia, que es

bastante amplio.

Finalmente se concluye que la academia de natddiiica Ospina es un negocio que se
ha desarrollado de manera empirica durante los @i®dleva de funcionamiento y el presente
plan de mercadeo identifico aspectos relevantes gae la gerente implemente varias de las

estrategias propuestas y de un manejo mas efi@snianegocio.
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9. Recomendaciones

Se recomienda a la academia de natacion Monican®spesarrollar un plan de
comunicacién que le permita dar a conocer el sernde acondicionamiento acuatico y sus

beneficios, expandirse en el mercado y capturarasielientes.

Por otro lado es importante que se desarrollewvidaties Iudicas que convoquen a los

acompanantes o familiares de los actuales cligr@esmotivar a nuevas inscripciones.

La administracién de la academia debe identifittes medios de comunicacion que debe

utilizar para impactar sus clientes por medio de& inmestigacion.

Adicional es importante contar con un CRM que kdlite la recopilacion y organizacion
de los datos de los clientes y de esta manerarcomtatoda la informacion necesaria para dar

fuerzas a las estrategias.

El tipo de contrato con el que cuentan los instmes le puede ocasionar ciertas
dificultades a la gerencia, o que se recomiendscdouuna asesoria legal para establecer un

acuerdo con los instructores.

Es necesario habilitar en la academia varias opsiae pago entre ellas la mas utilizada
por los clientes el pago con tarjeta debito,Ue opdica que la academia requiere contar con un

datafono.
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Por ultimo se recomienda que la gerente de la asadeealizar una inversion importante
en la instalacion, cubrir con un techo la pisciedwndamental porque permitiria que en época

de fuertes lluvias y tormentas eléctricas se pdedda clase con total normalidad.
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Anexos

Me podria usted colaborar con los datos de laamgeiencuesta. .

Entrevistado

Nombre completo

Ciudad chaFe 1. Sexo Hombre( )1 Mujer ()2
Seleccione con una X Unica respuesta.
1. Edad: ) o .
Entre los 18 y 23 afios ()1 2. Estrato socioecondémico: ) 3. Su ocupacion es:
- 2 1
De 24 a 29 afios ()2
De 30 a 35 afios ()3 3 ()2 Empleado (n
De 36 a 41 afios ()4 4 ()3 Independiente ()2
De 42 a 47 afios ()5 2 ()4 Ama de Casa ()3
De 48 a 53 afios ()6 6 ( )5 Desempleado ( )4
De 54 a 60 afios ()7
4. Grado de escolaridad: o
Primaria ()1 5. Estado civil:
Bachillerato ()2 6. ¢ Practica usted deporte en un centro de
Técnico ()3 Soltero ()1 acondicionamiento fisico?
Tecndlogo ()4 Casado ( )2 .
Pregrado ()5 Unién libre ()3 Si ()1
Postgrado ()6 D}vorC|ado ( )4
Maestria ()7 Viudo ()5 No ( )2
Doctorado ()8




7. ¢ Estaria interesado en entrar en un centro
de acondicionamiento acuéatico?

Si ()1
No ()2 Terminacién Enc

10. ¢ Cuanto dinero invertiria en el pago de la
mensualidad del gimnasio 2 veces por semana?

Entre $80.000 y $100.000 __ ( )1
Entre $101.000y 120.000 __ ( )2
Entre $121.000y 160.000 __ ( )3
Mas de $200.000 ()4

13. ¢Con que frecuencia asiste o asistiria al
gimnasio?

Ocasional — 1 vez a la semana ()1
Habitual — 2 a 3 Dias ()2
Diario ()3

8. ¢ Conoce los beneficios del acondicionamiento

acuatico?
Si __ (n
No_ ()2

11. ¢ Qué medios de pago
acostumbra utilizar?
Pregunta con Unica respuesta.

Efectivo ()N
Tarjeta débito ()2
Tarjeta de crédito ( )3

14. ¢ Al momento de elegir el gimnasio que
es lo mas importante para usted?

Metodologia ()
horario ()2
Precio ( )3
Las instalaciones ()4
Ubicacién ()5
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9. (Cudles de los siguientes canales
comunicacion le gusta recibir
informacion?Pregunta con Unica respuesta.

Redes sociales ()1

Pagina web ( )2
Correo electrénico ()3
Correo Fisico ()3

12. ¢Bajo qué criterio usted elige un gimnasio?

Pregunta con Unica respuesta
Publicidad ()
Sugerencia del asesorenventas___ ( )2
Sugerencia médica ( )3
Recomendacién ( )3

15. ¢ En los dltimos seis meses en donde ha visto y/
escuchado publicidad de acondicionamiento fisico?
Seleccione un maximo de dos respuestas.

En buses urbanos ()
Vallas ()2
Internet ()3
Revistas ()4
En el metro ()5
Eucol (Paradero de buses) ()6
Televisién ()7
Radio ( )8
Prensa ()9

Volantes ()10

de



