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I. INTRODUCCION

El Sporting Country Club, surge a través de la idea concebida por un
grupo de inversionistas nacionales, cuya vision se orientd hacia el fomento de
las actividades deportivas y recreativas de un segmento especifico de la
poblacion con vistas a contribuir a la formacion y reinsercion de la ciudadania y
nuevas generaciones hacia un ambiente ameno, sano donde no solamente hay
relajacion mental sino que promueve el desarrollo de valores y principios
morales.

El Sporting Country Club fue inaugurado en el mes de Julio del afio
de 1999 contando con areas de recreacion y esparcimiento, servicios con
atencion personalizada, ofreciendo diferentes disciplinas deportivas como:
natacion, tenis, clases de aerobicos, folklore, pilates, yoga, kick boxing, ballet,
hi-low clases que permiten mantener el cuerpo y mente en optimas condiciones
ademas, cuenta con un gimnasio completamente equipado, modulo de cycling,
area cardiovascular.

La variedad de lugares que ofrecen actividades deportivas para la
clase alta y media alta de la sociedad nicaragliense, han creado un entorno
competitivo. En afios anteriores se realizaron pequefias investigaciones acerca
de aspectos que los socios deseaban que se mejoraran en las instalaciones.

Se detecto que su problema de mayor incidencia era su atencion y
servicio al cliente en las diversas areas de la empresa. Sin embargo hasta el
momento no se han tomado acciones al respecto por falta de organizacion de
la junta directiva para decidir nuevos cambios en estas areas.

Por tanto, se realizd un estudio donde se analizo la funcion del
mercadeo Yy se plante0 una propuesta de un plan estratégico donde su
principal enfoque sea el servicio, los precios, las promociones que puede
brindar y realizar una serie de actividades para mejorar la competitividad.

Con esta investigacion acerca del Sporting Country Club se
detectaron los problemas que surgen en la empresa y la razén por la cual no
logran alcanzar sus objetivos.
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II. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

2.1.1 Disefiar un plan estratégico de Marketing para el Sporting
Country Club 2008-20011, mediante un analisis integral que ayude a
contrarrestar las deficiencias en sus condiciones internas.

2.2 Objetivos Especificos

2.2.1 Conocer las estrategias generales de la empresa para
readecuarlas a la mezcla de marketing a proponer.

2.2.2 Diagnosticar la situacion de la funcién de mercadeo mediante
el analisis FODA

2.2.3 Determinar los componentes de la mezcla de marketing a
través de encuestas que muestren las actividades que se
realizan actualmente en el Sporting Country Club y la
aceptacion que los miembros tienen de las mismas.

2.2.4 Disefar la propuesta integrada de estrategias relevantes a la
situacion diagnosticada y considerarlas en la elaboracion de
un plan de mejora de marketing.
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lIl. MARCO TEORICO

3.1 Definicién de marketing

Stanton (2004), define que: “Es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de
lograr los objetivos de la organizacién”. Esta definicion tiene dos implicaciones
significativas:

e Enfoque: el sistema entero de actividades de negocios debe
orientarse al cliente. Los deseos de los clientes deben
reconocerse y satisfacerse.

e Duracion: el marketing debe empezar con la idea del producto
satisfactor y no debe de terminar si no hasta que las necesidades
de los clientes estén completamente satisfechas, lo cual puede
ser algun tiempo después de que se haga el intercambio.

3.2 Programa de marketing de una Empresa

Stanton (2004), indica que: “Los subgrupos o segmentos de
mercado son consumidores u organizaciones que comparten deseos,
preferencias de compra o comportamientos de uso de producto”. Si un
segmento es grande y lo bastante distinto de otros, las empresas le responden
por lo comun con ofertas disefiadas en especial. De tal manera, a menudo
vemos la misma necesidad basica satisfecha en formas muy diferentes.

Es impractico para una compaiiia satisfacer a todos o incluso a la
mayoria de los segmentos de un mercado. En lugar de esto, la empresa
identifica primero los segmentos y luego elije uno o mas a los cuales va a dirigir
sus esfuerzos. Asi, un mercado meta se refiere al segmento de mercado al que
una empresa dirige su programa de marketing.
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Es habitual que varias compafias persigan un mercado meta o
particulas al mismo tiempo, y que cada una trate de que los clientes prospectos
la vean a una luz distinta y atractiva. Esto es, cada compafia se vale de
estrategias y tacticas en su esfuerzo por establecer una posicion Unica en la
mente de los prospectos.

Las compafias suelen investigar en grado considerable para
identificar mercados y definir segmentos. Entre las muchas preguntas que tiene
la investigacion de mercados trata de responder a una de las mas importantes:
el potencial de ventas de los segmentos de mercados particulares. Para
determinar el potencial de venta, la empresa tiene que pronosticar la demanda
(esto es, las ventas) en sus mercados meta. Los resultados del prondstico de la
demanda indicaran si los segmentos merecen atencidbn o si es necesario
identificar otras alternativas.

La administracion tiene que disefiar una mezcla de marketing: la
combinacion de un producto, la forma en que se distribuye y se promueve y su
precio. Juntos, estos cuatros componentes de la estrategia deben satisfacer las
necesidades del mercado o mercados meta y, al propio tiempo, lograr los
objetivos de la organizacion. Algunos de los desafios que encaran los gerentes
en el desarrollo de una mezcla de marketing son:

e PRODUCTO: Se requieren estrategias para decidir que productos
hay que introducir, para administrar los productos existentes en el
tiempo y para desechar los productos que no son viables. También
hay que tomar decisiones estratégicas en lo relativo al manejo de la
marca, el empaque y otras caracteristicas del producto, como las
garantias.

e PRECIO: Poner el precio base para un producto es una decision de
marketing. Otras estrategias necesarias corresponden al cambio de
precios, a asignar precios a articulos relacionados entre si dentro de
una linea de producto, a los términos de la venta y a los posibles
descuentos. Una decision especialmente dificil es la de elegir el
precio de un nuevo producto.
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e DISTRIBUCION: Aqui, las estrategias se relacionan con el o los
canales por los cuales se transfiere la propiedad de los productos del
producto al cliente y, en muchos casos, los medios por los que los
bienes se mueven de donde se producen a donde los compra el
usuario final. Ademas, se debe seleccionar a los intermediarios,
como mayoristas y detallistas y designarles a cada uno sus roles.

¢ PROMOCION: Se necesitan estrategias para combinar los métodos
individuales, como la publicidad, las ventas personales y la
promocién de ventas en una campafa de comunicacion integrada.
Ademas, hay que ajustar las estrategias de promocion a medida que
un producto rebasa sus primeras etapas de vida.

Los cuatro elementos de la mezcla de marketing se interrelacionan; las
decisiones en un area afectan a las acciones en otra. Para ilustrar esto, al
disefio de una mezcla de marketing ciertamente le afecta que una empresa
elija competir sobre la base del precio o en otros elementos. Cuando una
empresa se apoya en el precio como su herramienta competitiva principal, los
demas elementos tienen que disefiarse para apoyar una asignacion de precios
emprendedora, por ejemplo; la campafia promocional se creara probablemente
en torno a un tema de “precios bajos, pero bajos”. Con todo, en una
competencia ajena al precio, las estrategias de producto, distribuciéon o
promocién pasan a primer plano. Por caso, el producto debe de tener
caracteristicas dignas de un precio mas alto y la promocion tiene que crear una
imagen de alta calidad para el producto.

Como muchas areas de negocios, los mercadologos enfrentan a
veces metas que parecen contradictorias. El deseo de satisfacer a los clientes,
puede parecer en conflicto con un particular objetivo de ingresos o ganancias.
Cuando esto ocurre, pueden surgir dificultades éticas. Asi pues, la ética en el
marketing merece atencion.
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3.3 Macroambiente externo

Las siguientes fuerzas tienen influencias en las oportunidades y
actividades de marketing de cualquier organizacion. En consecuencia, son
fuerzas macroambientales:

e Lademografia

e Las condiciones econémicas

e Las fuerzas sociales y culturales
e Las fuerzas politicas y juridicas
e Latecnologia

Un cambio en cualquiera de estas fuerzas puede desencadenar
otros en una 0 mas restante, lo que indica su interrelacién. Una cosa que todas
tienen en comun es que son fuerzas dinamicas, es decir, estdn sujetas a
cambio, y a ritmo acelerado. Estas fuerzas son en general pero no totalmente
incontrolables por la administracion. Una compaiiia puede influir en las fuerzas
externas hasta cierto punto.

Demografia: se refiere a las caracteristicas de la poblacién, incluidos
factores como el tamafio, la distribucion y el crecimiento. Puesto que es la
gente la que constituye los mercados, la demografia es de especial interés para
los ejecutivos de marketing.

Condiciones econdmicas: el ambiente econdémico es una fuerza
significativa que repercute en las actividades de marketing de cualquier
organizacién. A un programa de marketing le afectan en especial los factores
econdémicos como las etapas actuales y anticipadas del ciclo de negocios, asi
como las tasas de inflacion y de interés,

Competencia: el ambiente competitivo de una compafia es desde
luego una de las principales influencias en sus programas de marketing. Las
compafias enfrentan tres tipos de competencia:
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= La competencia de marca
» Los productos sustitutos
» Toda la compaiiia en general

Los ejecutivos de marketing habiles vigilan constantemente todos los
aspectos de las actividades de marketing de los competidores: sus productos,
precios, sistemas de distribucidon y programas de promocion. Cualquier
empresa pugna por tener ventaja diferencial, que es cualquier caracteristica de
una organizacion o marca que se percibe como algo deseable y diferente de lo
de la competencia. En cambio, esta compaiiia debe de trabajar arduamente
para evitar la desventaja diferencial.

Fuerzas sociales y culturales: la tarea que enfrentan los ejecutivos
se esta volviendo mas compleja debido a nuestro patrones socioculturales
(estilos de vida, valores y creencias) estan cambiando mucho rapidamente de
lo que solian hacerlo.

Fuerzas politicas y juridicas: los procesos politicos y legales de
nuestra sociedad influyen cada vez mas en el comportamiento de todas las
empresas. Las fuerzas politicas y juridicas se pueden agrupar en cuatro
categorias:

e Politicas monetarias y fiscales

e Legislacion y regulaciéon sociales

e Relaciones del gobierno con las industrias

e Legislacion relacionada especificamente con el marketing

Tecnologia: los hitos del avance tecnologico pueden afectar a los
mercados en tres formas:

e Dando origen a industrias por completo nuevas

e Alterando de manera radical las industrias existentes o
aniquilandolas virtualmente.

e Estimulando mercados e industrias no relacionados con la nueva
tecnologia
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3.3.1 Impacto Ambiental

Es el establecimiento de normas reglamentarias y sistemas
concretos de incentivos y sanciones encaminados a promover la conservacion
del medio ambiente y mejorar la administracion de instituciones con

competencia en lo referente al medio ambiente y a los recursos naturales.

Las reacciones frente al problema de la contaminacién urbana,
pueden no limitarse (y en general no lo hacen) a la realizacion de inversiones
en recoleccién y tratamiento municipal de agua residuales; por el contrario,
deben incluir otras alternativas enmarcadas en un sistema regional tendientes a
reducir al minimo el volumen de residuos (lo que puede incluir, por ejemplo,
mecanismos de reciclaje y reutilizacion, cambio de procesos o tratamiento de

desperdicios, etc.).

3.4 Microambiente externo

Hay tres fuerzas ambientales adicionales que son externas a una
organizacion, pero influyen en sus actividades de marketing. Estas son el
mercado de la firma, sus proveedores y sus intermediarios de marketing;
representan las fuerzas microambientales para una compafiia.

Aunque estas tres fuerzas son incontrolables, en algunas situaciones
se puede influir en ellas. Como tales, son diferentes de las fuerzas
macroambientales explicadas antes. Una organizacion de marketing, quizas
pueda ejercer presion en sus proveedores o intermediarios. Y, por medio de su
publicidad, una firma puede tener alguna influencia en su mercado.

3.4.1 El mercado

Stanton (2004), define que: “El mercado es de lo que trata en
general el marketing, como llegar al mismo y servirle con ganancia y de manera
socialmente responsable”. El mercado debe ser punto focal de todas las
decisiones de marketing en una organizacion. Un mercado puede definirse
como el lugar donde se reinen compradores y vendedores, donde se ofrecen
en venta bienes o servicios y donde tienen lugar las transferencias de
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propiedad. También puede definirse como la demanda de un bien o servicio por
cierto grupos de compradores potenciales.

Estas definiciones no son suficientemente precisas para que no sean
de utilidad aqui. Para propoésitos de marketing, definimos el mercado como las
personas u organizaciones con necesidades de satisfacer, dinero para gastar y
voluntad de gastarlo. De tal manera, al hacer el marketing de cualquier bien o
servicio determinados, se tienen que considerar tres factores especificos:

e Personas u organizaciones con necesidades,
e Su poder de compray
e Su comportamiento de compra.

Cuando consideramos las necesidades, lo hacemos desde la
perspectiva de la definicion de diccionario de la necesidad como la falta de algo
que se requiere, se desea o0 es util. No limitamos las necesidades a los
requerimientos fisiologicos del alimento, vestido y refugios esenciales para
sobrevivir.

3.4.2 Proveedores

Un comerciante no puede vender un producto si no puede fabricarlo
o comprarlo. Es por eso que las personas o empresas que proveen los bienes
0 servicios requeridos por un productor para fabricar lo que venden son
fundamentales para el éxito en marketing. De igual manera lo son las
compafias que proveen la mercancia que un mayorista o un detallista
revenden. Y por eso consideramos a los proveedores de una empresa parte
vital de su ambiente de marketing.

Los ejecutivos no suelen ocuparse lo suficiente de la parte
suministro del marketing. Sin embargo, cuando hay escasez, reconocen las
necesidades de tener relaciones de cooperacion con los proveedores. Es mas,
con el aumento de las ventas en linea, las compafiias de Internet estan
prestando mucha mas atencion a las fuentes de suministro, asi como a los
métodos por los cuales se prepesaran los pedidos y se les entregaria la
mercancia a los compradores.

11
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3.4.3 Intermediarios de marketing

Son organizaciones de negocios independientes que ayudan
directamente en el flujo de bienes y servicios entre una organizacién de
marketing y sus mercados. Hay dos tipos de intermediarios:

1. La empresa que Illamamos intermediarios: mayoristas Yy
detallistas,

2. Las diversas organizaciones facilitadoras, que proveen servicios
como transporte, almacenamiento y el financiamiento que se necesitan para
completar intercambios entre compradores y vendedores. Estos intermediarios
operan entre una empresa y sus mercados y entre la misma y sus proveedores.
Por esto, son parte de lo que llamamos canales de distribucion.

3. En algunos casos, puede ser mas eficiente para una compafia no
acudir a los intermediarios de marketing. El productor puede tratar directamente
con sus productores o venderle directamente a sus clientes y hacer sus propios
envios, financiamiento y asi por el estilo. No obstante, los intermediarios de
marketing son especialistas en respectivos campos. A menudo, hacen mejores
trabajos y a un costo menor de lo que la propia organizacion de marketing
puede hacer.

De manera colectiva, la compafia, sus proveedores y sus
intermediarios (tanto intermediarios como organizaciones facilitadoras) forman
una cadena de valor. Esto es, todas estas empresas —cada una a su manera-
llevan a cabo actividades para afiadir valor al producto que con el tiempo
compran un individuo o una organizacion. Es relativamente facil entender el
valor agregado por un fabricante cuando este combina diversos materiales para
dar forma a un producto terminado. Pero es mas dificil detectar el valor
agregado por otros miembros de la cadena de valor.

3.5 Ambiente interno de la organizacion

Ciertas fuerzas internas, que son controlables por la administracion,
moldean también el esfuerzo de marketing de una organizacion. Las fuerzas
ajenas al marketing son la ubicacion de la compaiiia, su fuerza de investigacion
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y desarrollo y la imagen total que la firma proyecta al publico. Desde luego, los
detallistas en linea pueden no tener que preocuparse por la ubicacion de las
tiendas fisicas, y quizas determine si una empresa sera lider o seguidora en
una industria. La imagen de una organizacion tiene un efecto en su capacidad
de atraer capital, empleados y clientes.

Otra consideracion en el ambiente interno de una compaiiia es la
necesidad de coordinar las actividades de marketing y las ajenas a este. En
ocasiones, esto puede dificultarse por los conflictos en las metas y
personalidades de los ejecutivos. A la gente de produccion, por ejemplo, le
gusta ver procesos de produccion largos de articulos estandarizados. Sin
embargo, tal vez los ejecutivos de marketing deseen que haya diversidad de
modelos, tamafios y colores para satisfacer a diferentes segmentos de
mercado. Los ejecutivos financieros desean por lo comun limites de crédito y
gastos mas apretados de los que la gente de marketing considera necesarios
para que la corporacion sea competitiva.

3.6 Disefo de la mezcla de marketing

Como el marketing interno, el administrador tiene que proyectar una
mezcla de marketing que satisfaga efectivamente las necesidades de los
clientes y que cumpla con los objetivos de la organizacién. No obstante, como
se deja ver en el analisis siguiente, es posible que en las practicas nacionales
tengan que modificarse o reemplazarse por entero en el marketing
internacional.

3.6.1 Investigacion de marketing

La escasez de datos estadisticos confiables suele ser un gran
obstaculo en muchos mercados extranjeros. Lo comun es que la calidad de los
datos este relacionado directamente con el desarrollo econdbmico de un pais.
Con todo, la naturaleza de los datos varia mucho. Otro problema es la falta de
uniformidad entre los paises en la forma en la que se definen las medidas
basicas, como el desempleo y el costo de la vida. De esto resulta que las
comparaciones entre paises no suelen ser confiables.
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Otro desafio se plantea al hacer directamente el acopio de los datos
del cliente y prospectos. La falta de listas fidedignas dificulta mucho seleccionar
siquiera una muestra representativa. Las encuestas telefonicas, digamos,
probablemente sean invalidas si el servicio telefénico no esta, en sentido
practico, disponible para la poblacion entera del pais. Incluso dirigir un punto de
enfoque puede ser muy dificil. La calidad de los datos depende asimismo de la
disposicion de las personas a responder con precision cuando los
investigadores hacen preguntas sobre actitudes o comportamiento de compra.
Reunir datos es muy dificil en las sociedades en que las encuestas de opinion
son relativamente raras o en las que se ve con auspicia a los extrafos.

3.7 Planeacién de producto

Es la que tiene que ver con la medida en que una compafiia puede
vender el mismo producto en varios paises diferentes. La extension de
producto describe la situacion en la que un producto estandar se vende en dos
0 mas paises.

Podemos hacer unas cuantas generalizaciones amplias relativas a
las extensiones de producto. La mejor opcién para la estandarizacion esta en el
area de los bienes de negocios duraderos. En una industria como las de los
aviones, las computadoras y los tractores, el mercado mundial (al menos entre
las naciones industrializadas) es bastante uniforme.

Los bienes de consumo duraderos, como cémaras fotogréficas,
relojes, calculadoras de bolsillo aparatos electrodomésticos pequefios y
televisores son apenas un poco mas dificiles de extender al interior de
mercados extranjeros practicamente sin cambio. Los beneficios de la
estandarizacion se reflejan en los esfuerzos de los fabricantes de automéviles
para crear “autos mundiales”.

Los productos mas dificiles de estandarizar globalmente son los
productos personales como alimentos, productos de salud y belleza, y prendas
de vestir de uso diario. Esta dificultad se puede rastrear hasta los gustos y
habitos nacionales. Los mercado6logos responden frecuentemente con una
segunda opcion de estrategia de producto, la adaptacion de producto, o
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modificacion del producto que se vende con éxito en un mercado para
adaptarlo a las necesidades o requerimientos Unicos de otros mercados.

La tercera estrategia alternativa de producto es la invencion, el
desarrollo de un producto enteramente nuevo para un mercado exterior. Los
mercadologos tienen que estudiar con cuidado el ambiente cultural y
econdémico de cualquier mercado —extranjero o nacional- entes de planear
productos para esa area en particular.

El manejo de marca y la etiquetacion son otras consideraciones en
el marketing exterior. La mayoria de las empresas prefieren utilizar el mismo
nombre de las marcas en los mercados nacional y extranjero, porque
proporciona mayor familiaridad y reconocimiento totales y puede generar
también algunas economias en la promocion. Sin embargo hay que tener
cuidado en la traduccion de los nombres de marca.

Una preocupacion de muchos mercaddlogos es la violacion de
marca registrada. En muchos paises, las leyes de copyright o los derechos de
autor no existen o se hacen cumplir débilmente.

3.8 El mercado de servicios

Comprende compradores de estudios del mercado y los servicios de
agencia de anuncios. Parte también de este mercado son los transportistas y
los servicios publicos, asi como la multitud de compafias financieras, de
seqguros, juridica y corredora de bienes y raices; e incluyen organizaciones que
proporcionan servicios tan diversos como renta de viviendas, recreacion y
entretenimiento.

3.9 Segmentacion de Mercado

Es la division del mercado total de un bien o servicio en varios
grupos menores y homogéneos. La esencia de la segmentacion es que los
miembros de cada grupo son semejantes respecto de los factores que influyen
en la demanda.
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3.10 Naturaleza e importancia de los servicios

Que los servicios den cuenta de mas de la mitad de los gastos del
consumidor es impresionante, pero esto todavia subestima la importancia
econdémica de los servicios. Estas cifras no incluyen las cantidades gastadas
por los servicios de negocio. Y de acuerdo con todas las indicaciones, el gasto
por servicio de negocios seguird creciendo. Como el comercio se ha vuelto
crecientemente complejo y competitivo, los gerentes han descubierto que
acudir a los proveedores especializados de servicio es eficaz y eficiente. El
resultado es que muchas de las tareas realizadas antes por lo empleados
regulares de investigaciébn y capacitacion a publicidad y distribucion, se
contratan cada vez mas externamente con especialistas.

3.10.1 Definicidn de servicios

Stanton (2004), indica que: “Servicios son las actividades
identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion
ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades.” Esta
definicion excluye los servicios complementarios de nuestra explicacién, no
gueremos subestimar su importancia. En industrias en las que hay pocas
diferencias entre los productos primarios de los competidores, los servicios
complementarios pueden ser la base de una ventaja diferencial.

3.10.2 Desarrollo del marketing de servicios

Muchos proveedores no negociantes de servicios se sienten
incbmodos con una imagen de negocios. Estas organizaciones tratan de
apartarse de los negocios y del objetivo de lucro de estos. El resultado es que
no se emplean muchas técnicas de negocios, incluido el marketing. En algunas
industrias de servicios profesionales, la tradicion sugiere que el enfoque debe
de hacerse en la produccion del servicio, no en venderlo.

3.10.3 Creacion de un programa de marketing de servicios

El marketing de los servicios no lucrativos y lucrativos comprende los
mismos elementos basicos que el marketing de bienes. Ya sea que su enfoque
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este en los bienes o en los servicios, toda organizacion debe primero definir y
analizar sus mercados, identificar segmentos y elegir meta. Luego, hay que
atender al disefio de una mezcla coordinada de marketing entorno a una
ventaja diferencial que cree la posicion que desea la organizacion. Sin
embargo, algunas diferencias importantes entre los bienes y servicios influyen
en estas decisiones de marketing.

3.10.4 Caracteristicas de los servicios

Existen tres caracteristicas que diferencian los servicios de los
bienes:

1. Intangibilidad: como los servicios son intangibles, es imposible
gue los clientes prospectos prueben un servicio antes de comprarlo. Cuatro
estrategias que se puedes aplicar para sugerir los beneficios del servicio y
reducir el efecto de intangibilidad son:

e Visualizacion

e Asociacion

e Representacion fisica
e Documentacién

2. Inseparabilidad: cuando los proveedores de servicios se ven
envueltos, de manera concurrentes, en la produccion y los esfuerzos de
marketing.

3. Caracter perecedero: crea desequilibrio potenciales en la oferta y
la demanda mas si la demanda fluctiia considerablemente.

3.11 Importancia del precio

Stanton (2004), define que: “El precio es la cantidad de dinero u
otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto.
Recuerde que la utilidad es un atributo con el potencial para satisfacer las
necesidades o deseos.”
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El precio es importante en nuestra economia, en la mente del

consumidor y en una empresa determinada consideremos cada situacion:

EN LA ECONOMIA: el precio de un producto influye en los
salarios, la renta, las tasas de interés, y las utilidades. Es el
regulador fundamental del sistema economico porque influye en
la asignacion de los factores de la produccion: el trabajo la tierra y
el capital.

EN LA MENTE DEL CLIENTE: algunos prospectos de clientes se
interesan principalmente en los precios bajos, en tanto que a otro
segmento le preocupan mas otros factores, como el servicio, la
calidad el valor y la imagen de la marca.

EN LA EMPRESA: el dinero entra en una organizacion a traves
de los precios. Asi pues, el precio afecta a la posicidon competitiva
de una empresa, a sus ingresos y sus ganancias netas.

3.11.1 Objetivos de la asignacion de precios

Objetivos de la asignacion de precio:
1. Orientados a las ganancias:

Lograr una retribucién meta
Maximizar las utilidades

2. Orientados a las ventas:

Acrecentar el volumen de ventas
Mantener o acrecentar la participacion del mercado

3. Orientados al statu quo:

Estabilizar los precios
Hacer frente a la competencia

3.11.2 Metas orientadas a las utilidades

Las metas de ganancias pueden ponerse a corto o largo plazo. La

empresa puede elegir una de dos metas orientadas a las ganancias para su
politica de asignacién de precios.

Obtencion de una retribucion meta
Maximizacion de utilidades
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3.11.3 Metas orientadas a las ventas

En algunas compaiiias, la asignacién de precios de la administracion
se enfoca en el volumen de ventas. El objetivo de la asignacién de precios
puede consistir en incrementar el volumen de ventas o en mantener o
acrecentar la participacion de mercado en la empresa.

Aumento del volumen de ventas

Mantenimiento o incremento de la participacion de mercado

3.11.4 Factores que influyen en la determinacion del precio

El precio base, o precio de lista, se refiere al precio de una unidad
del producto en su punto de produccién o reventa. Este precio no refleja
descuentos, cargos de fletes o cualesquiera otras modificaciones, como la
asignacion de precios lider.

Los factores que influyen a la determinacion del precio son:

LA DEMANDA ESTIMADA: es el que los clientes usan consciente
0 inconscientemente para evaluarlo, lo que piensan que vale el
producto.

REACCIONES COMPETITIVAS: Ila amenazada de Ila
competencia es mayor cuando es facil entrar en el campo y las
perspectivas de ganancia son alentadoras la competencia puede
provenir de; productos directamente similares, sustitutos
disponibles, productos no afines que persiguen el mismo dinero
del consumidor.

OTROS ELEMENTOS DE MEZLCA DE MARKETING: tales como
el producto, canales de distribucion y promocion.

COSTO DE UN PRODUCTO: el costo unitario total de un
producto se compone de varios tipos de costos, cada uno de los
cuales reacciona de manera diferente a los cambios en la
cantidad producida.
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3.12 El papel de la promocién en el marketing

La libertad se refleja en los esfuerzos promocionales de las
empresas para afectar la conciencia, los sentimientos, las creencias y el
comportamiento de los clientes prospectos.

3.12.1 Promocion y marketing

Stanton (2004), define que: “La promocion sirve para lograr los
objetivos de una organizacion. En ella se usan, diversas herramientas para tres
funciones promocionales indispensables; informar, persuadir y comunicar un
recordatorio al auditorio meta. La importancia depende de las circunstancias
que enfrente la compafia.”

El producto mas util fracasa si nadie sabe de su existencia, de modo
que la primera tarea es informar. El consumidor debe entender cuales
beneficios proporciona, como funciona y de que modo obtenerlo.

La competencia intensa entre las compafias generan presion
enorme sobre los programas promocionales de los vendedores por lo tanto la
promocién persuasiva es esencial.

Deben recordar a consumidores también sobre la disponibilidad de
un producto y su potencial para satisfacer. Los vendedores bombardean el
mercado con miles de mensajes cada dia con la esperanza de atraer a
consumidores nuevos y establecer mercados para productos nuevos.

3.12.2 Métodos de promocion

La promocion, sin importar a quien vaya dirigida, es un intento de
influir. Tiene cuatro formas que determinan la funcién que puede representar en
un programa de promocion:

e La venta personal: es la presentacion directa de un producto a

un cliente prospecto por un representante de la organizacion que
lo vende.
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e La publicidad: es una comunicacién no personal, pagada por un
patrocinador claramente identificado, que promueve ideas,
organizaciones o producto. Los puntos de venta mas habituales
para los anuncios son los medios de transmision por television,
radio y los impresos. Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios.

e La promocion de ventas: es la actividad estimuladora de la
demanda que financia el patrocinador, ideada para completar la
publicidad y facilitar las ventas personales.

e Las relaciones publicas: abarcan gran variedad de esfuerzos de
comunicacion para contribuir a actitudes 'y opiniones
generalmente favorables hacia una organizacion y sus productos.

La publicidad no pagada, es una forma especial de las relaciones

publicas que tiene que ver con nuevas historias acerca de una organizacion o
sus productos.

3.13 Comunicacion integrada de marketing

Stanton (2004), indica que: “Comunicacion integrada de marketing
es un proceso estratégico de negocios utilizados para planear, crear, ejecutar y
evaluar la comunicacion coordinada con el pablico de una organizacion.”

3.13.1 El proceso de la comunicacion y la promocién

Es la transmisién verbal o no verbal de informacion entre alguien que
quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte. La
comunicacién requiere solo cuatro elementos: un mensaje, fuente del mensaje,
un canal de comunicacion y un receptor.

3.14 Determinacién de la mezcla de promocion
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Segun Stanton (2004), “Mezcla de promocion es la combinacion de
ventas personales, publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas de
una organizacion.” Una mezcla promocional efectiva es parte fundamental
practicamente de todas las estrategias de marketing. La diferenciacion de
producto, el posicionamiento, la segmentacion de mercado, el comercio y el
manejo de marca requieren, todos, promocion eficaz.

El disefio comprende un numero de decisiones estratégicas
alrededor de cinco factores:

1. Auditorio meta: que tiene como objetivo el consumidor final que se
definen en clientes actuales y prospectos.

2. Objetivo de promocién: que es poner el prospecto al final o en la
etapa de compra, pero en la mayoria de los casos esto no es posible
mientras la persona no haya pasado por las etapas iniciales:

e Conciencia

¢ Conocimiento
e Agrado

e Preferencia

e Conviccion

e Compra

3. Naturaleza del producto: considerando los factores mas importantes
de este; valor unitario, grado de individualizacién, servicio pre venta y
posventa

4. Etapa del ciclo de vida del producto: cuando se presenta un producto
nuevo, de debe informar a los compradores prospectos de su

existencia y beneficios.

5. Fondos disponibles: la cantidad de dinero disponible para la
promocién es con frecuencia el factor determinante de la mezcla.

3.14.1 El presupuesto de promocion
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Establecer los presupuestos de promocion es tarea en extremo
desafiante porque la administracion no cuenta con normas O estandares
confiables para determinar cuanto gastar por todo en publicidad, ventas
personales y el resto de la mezcla de promocion o que tanto del presupuesto
total se ha de asignar a cada componente de la mezcla.

3.14.2 Métodos de presupuestacion promocional

Porcentaje de ventas: se relaciona de alguna manera con el
ingreso de la compafiia, como un porcentaje de ventas pasadas o previstas. Un
planteamiento comdn para determinar la base de ventas es calcular un
promedio entre las ventas reales del afio anterior y ventas esperadas para el
afo préximo.

Todos los fondos disponibles: el objetivo es crear ventas y
participacion de mercado con la mayor rapidez posible durante esos afios
iniciales y cruciales. Después de un tiempo, la administracion le parece invertir
en otras cosas por lo cual cambia su forma de establecer el presupuesto
promocional.

Seguir con la competencia: es un método débil para determinar el
presupuesto promocional, pero se usa ocasionalmente, es igualar los gastos
promocidnales de los competidores o gastar en proporcion a la participacion del
mercado.

Tarea u objetivo: el mejor método para plantear el presupuesto de
promocion es determinar las tareas u objetivos que el programa promocional
debe lograr y luego decidir lo que costara. Se define en forma realista las metas
de su programa de promocion y verlas fuera de los limites de un periodo
presupuestal definido.

3.15 Naturaleza de las ventas personales

Stanton (2004), indica que: “Ventas personales son la comunicacion
en persona de informacién para persuadir a alguien de que compre algo.” Es
por mucho el principal método de promocion para alcanzar el objetivo.
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LAS VENTAS PERSONALES COMO FORMA DE PROMOCION:
son una comunicacion directa de informacion, a diferencia de la informacion
indirecta e impersonal de la publicidad, las promociones de ventas y otras
herramientas promocionales. Esto significa que las ventas pueden ser mas
flexibles que las demas herramientas promocionales. Las ventas personales
pueden enfocarse en individuos o empresas que se sabe que son clientes
posibles, si es que la organizacion hizo bien su trabajo al dividir en segmentos
y metas su mercado. El personal de ventas asume la mayor parte de la carga
promocional cuando:

= ElI mercado esta concentrado geograficamente, en varias
industrias o en varios clientes.

= Elvalor del producto no es evidente para el cliente posible.

» El producto tiene un costo elevado por unidad, es muy técnico o
requiere una demostracion.

» El producto debe de ser adaptado a las necesidades de cada
cliente, como el caso de inversiones o de seguros.

»= El producto se encuentra en la fase de introduccién en su ciclo de
vida.

= La organizacion no tiene dinero suficiente para sostener una
campafa publicitaria adecuada.

El proceso de las ventas personales, es una secuencia logica de
cuatro pasos que emprende el vendedor para tratar con un comprador
potencial. Este proceso tiene como objetivo producir alguna accién deseada en
el cliente, y termina con un seguimiento para garantizar la satisfaccion del
consumidor.

Prospeccion: consiste en identificar a los clientes posibles y
clasificarlos, es decir determinar el potencial suficiente para comprar. Se reine
en un solo paso porque se hacen al mismo tiempo.

¢ Identificar los clientes potenciales
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e Calificar a los candidatos

Preacercamiento a los prospectos individuales: los vendedores
deben prepararse a todo lo que puedan saber sobre las personas o compariias
a las que les quieren vender.

Presentacion del mensaje de ventas: el vendedor tratara de
conservar el interés al mismo tiempo que fomenta el deseo por el producto, y
en el momento adecuado, tratar de estimular una accion para cerrar la venta. A
este método se le llama AIDA (atencion, interés, deseo y accion).

Servicios posventa: la etapa final del proceso de venta es una serie
de actividades posventa que fomenta la buena voluntad del cliente y echan los
cimientos para negocios futuros.

3.16 Naturaleza y esfera de accion de la publicidad

Stanton (2004), define que: “La publicidad, consiste en todas las
actividades que atafien a presentar, a través de medios de comunicacién
masivos, un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto,
servicio u organizacion.”

La mayor parte de las organizaciones hacen publicidad de una u
otra manera. La importancia de la publicidad se aprecia por la cantidad de
dinero que se gasta.

Todos los anuncios publicitarios tienen cuatro caracteristicas:
e Un mensaje verbal y/o visual no personal.
e Un patrocinador identificado.

e Entrega por uno o varios medios.
e El patrocinador paga el medio que transmite el mensaje
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3.17 Tipos de publicidad

La publicidad se clasifica de acuerdo con:

1. La audiencia meta (sean consumidores o empresas)

2. La finalidad deseada, la estimulacion de una demanda primaria o
selectiva

3. Lo que se anuncia, un producto o una institucion

La meta: consumidores o empresa, un anuncio se dirige a
consumidores 0 a empresas. Los detallistas solo venden a consumidores
entonces son el Unico tipo de empresa que no enfrentan esta decision.

Tipo de demanda: primaria o selectiva, la publicidad primaria esta
disefiada para estimular la demanda de una categoria genérica de un producto.
En cambio la publicidad selectiva tiene por objeto estimular la demanda de
marcas especificas.

El mensaje: de productos o institucional, la publicidad de
productos se centra en un producto o marca. Se subdivide en publicidad de
accion directa e indirecta:

e La publicidad de accion directa busca una respuesta rapida

e La publicidad de accién indirecta esta destinada a estimular la
demanda en un periodo extenso. Su finalidad es informar o recordar
a los consumidores de la existencia del producto y sefalar sus
beneficios.

e La publicidad institucional presenta informacion sobre el negocio del
anunciante o trata de crear una opinion favorable hacia la
organizacion.

La fuente: comercial o social, la forma mas valiosa de apoyo es la
no comercial, en que un amigo pariente fiable recomienda un producto.
Llamada publicidad de boca en boca, no encaja técnicamente en una definicion
de publicidad. Esta es muy creible porque dicha persona solo tiene los
intereses del receptor de la comunicacion como motivacién para compartir su
opinion.

26

Iris Julissa Collado Cruz - Lourdes Valeria Bustamante Loredo



PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA
RESPONDER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL PERIODO 2008-2011

3.18 Desarrollo de una campafa de publicidad

Stanton (2004), indica que: “Una campafia publicitaria, consta de
todas las tareas requeridas para transformar un tema en un programa
coordinado de publicidad con el objeto de lograr cierta meta para un producto o
marca.” La campafa comprende varios mensajes publicitarios que se presenta
durante determinado tiempo y diversos medios.

Una campafia publicitaria se planea en el contexto de un plan
general de marketing estratégico y como parte de un programa general de
promocién. Este contexto se establece cuando la administracion:

e |dentifica la audiencia meta

e Establece las metas generales de promocion
e Sefala el presupuesto total de promocién

e Determina el tema comun de promocién

Al terminar estas tareas, la empresa comienza a formular la
campafa publicitaria. Las fases de ejecucién de tal campafia son definir los
objetivos, destinar un presupuesto, crear un mensaje, elegir los medios y
evaluar la eficiencia.

3.18.1 Definir los objetivos

El propdsito de la publicidad es vender algo, ya sea ahora o
después. Para alcanzar esta meta, se establecen objetivos especificos que se
reflejan en anuncios incorporados a una campafa publicitaria. Los objetivos de
la publicidad son:

e respaldo a las ventas personales. La publicidad puede servir para
que clientes potenciales conozcan la compafia y los productos
del vendedor, lo que facilita el trabajo de la fuerza de ventas.

e Mejorar las relaciones con el distribuidor. A mayoristas y

minoristas les gusta que un fabricante respalde sus productos con
publicidad.
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e Introducir un producto nuevo. Los consumidores necesitan estar
informados incluso de extensiones de linea que sirven de marcas
familiares.

e Expandir el uso de un producto. La publicidad sirve para extender
la temporada de un producto, aumentar la frecuencia de
reemplazo, o incrementar la variedad de los usos del producto.

e Contrarrestar la sustitucion. La publicidad refuerza las decisiones
de clientes actuales y reduce la probabilidad de que opten por
otras marcas.

3.18.2 Destinar un presupuesto

Un método que emplean las empresas para ampliar su presupuesto
es la publicidad cooperativa, que es el esfuerzo conjunto de dos o mas
compafiias para beneficiarse mutuamente. Hay dos clases de anuncios en
cooperacion: verticales y horizontales.

La publicidad cooperativa vertical, abarca varias empresas en
niveles diferentes de distribucion. Otra clase de cooperacion vertical es la
rebaja publicitaria, un descuento en efectivo que ofrece un fabricante a un
detallista para animarlo a anunciar o exhibir el producto en un lugar destacado.

La publicidad cooperativa horizontal es publicidad conjunta en la que
dos o0 mas empresas en el mismo nivel de distribucion, como grupo de
detallistas, comparten los costos.

3.18.3 Crear un mensaje

Cualquiera que sea el objetivo de una campafia publicitaria, el
anuncio en si debe cumplir dos fines para ser exitoso: llamar y retener la
atencion de la audiencia meta e influir en ella de la manera deseada. La
atencion se llama de muchas maneras.

Si el anuncio consigue atraer la atencién del publico, el anunciante
cuenta con unos segundos para comunicar un mensaje con el que pretende
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influir en la opinién o la conducta. EI mensaje posee dos elementos: peticion y
ejecucion.

La peticion, en un anuncio es la razon o justificacion ara opinar y
comportarse. Es el beneficio que obtendra el individuo como el resultado de
aceptar el mensaje. La ejecucion, es combinar con la peticién, en una manera
convincente y compatible, la caracteristica o dispositivo que llama la atencion.

3.18.4 Elegir los medios

Al describir las etapas de la elaboracibn de una campafa
publicitaria, estudiamos la creacion de un mensaje publicitario antes de elegir
los medios publicitarios en los que se colocara el anuncio. Hoy, esas
decisiones suelen tomarse simultdneamente, tanto en mensajes como la
eleccion de los medios estd determinado por la naturaleza de peticion y la
audiencia meta.

Los anuncios deben tomar decisiones en cada uno de los tres
niveles sucesivos para elegir el medio publicitario adecuado:

Factores que influyen en la eleccién de los medios:

e Objetivos del anuncio. El propésito de un anuncio y las metas de toda
la camparia publicitaria influyen en el medio elegido.

e Cobertura de audiencia. La audiencia que alcanza un medio debe
concordar con la region que se distribuye el producto. Mas aun, el
medio elegido debe llegar a los candidatos potenciales adecuados
con un desperdicio minimo de cobertura, es decir, debe de llegar a
las personas que son compradores posibles del producto.

e Requisitos del mensaje. El medio debe corresponder al mensaje.

e Momento y lugar de decisién de compra. El objetivo es estimular una
compra, el medio debe llegar a los clientes potenciales, cuando y
donde estén a punto de tomar sus decisiones de compra. Este factor
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subraya uno de las ventajas de la publicidad en el punto de venta,
que llegan a los consumidores en el momento de compra.

e Costo de los medios. El costo de cada medio debe considerarse en
relacion con los fondos disponibles y sus alcance y circulacion. Para
comparar los medios, los anunciantes aplican una medida llamada
costo por millar (CPM), que es el costo de llegar a mil personas,
una vez cada una, con determinado anuncio.

Caracteristicas de los principales medios:

TELEVISION: combina movimiento, sonido y efectos especiales. En
esta es posible demostrar y describir productos. Ofrece amplia cobertura
geogréfica.

CORREO DIRECTO: puede enviarse de manera tradicional
mediante el sistema postal. Tiene el potencial de ser el medio mas personal y
selectivo.

PERIODICOS: son flexibles y oportunos. Es posible variar los
tamanos, se puede afadir o restar paginas porque el espacio no esta limitado.

RADIO: cuando el interés por la television crecio, las audiencias de
radio declinaron tanto que algunos predijeron la desaparicion del medio. Sin
embargo tuvo renacimiento como medio publicitario y cultural.

SECCION AMARILLA: es el directorio impreso con los nombres y
teléfonos de los negocios locales y esta organizado por tipo de producto. Las
paginas amarillas las utilizan los consumidores a la hora de decidir su compra o
casi a la hora de hacerlo.

REVISTAS: son el medio adecuado cuando se desea un anuncio
con calidad de impresion y color. Puede llegar a un mercado nacional a un
costo por lector relativamente bajo.

PUBLICIDAD FUERA DE CASA: este término es mas descriptivo en
la actualidad porque los carteles se encuentran ahora en centros comerciales,
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campos deportivos, aeropuertos y otras ubicaciones cerradas, ademas de las
exteriores.

MEDIOS INTERACTIVOS: es una caracteristica que permite al
receptor del mensaje publicitario responder inmediatamente a través del mismo
medio. El medio interactivo de mas rapido crecimiento es la Web, que permite
el acceso de millones de organizaciones e individuos entre si.

3.19 Evaluar la eficacia de la publicidad

Stanton (2004), evalla la publicidad como: “Los directores generales
guieren pruebas de que la publicidad es valiosa. Quieren saber si el dinero
gastado en la publicidad produce tantas ventas como podrian cosecharse si
destinara el mismo dinero a otras actividades de marketing.”

Dificultad de la evaluacion: es dificil medir la eficacia de ventas por la
publicidad. Los factores que contribuyen a la dificultad de medir el impacto de
las ventas por la publicidad son:

e Objetivos diferentes
e Efectos con el tiempo
e Problemas de medicion

A pesar de estos problemas, los anunciantes tratan de medir la
eficacia de la publicidad porque es su deber. La eficacia de un anuncio puede
ponerse a prueba antes de presentarlo a su audiencia meta, mientras es
presentado o después que complete su ciclo.

Métodos para medir la eficacia: son directas e indirectas. Las
pruebas directas, que recopilan las respuestas a un anuncio o campaiia,
sirven solo con algunos tipos de anuncios. Otra prueba directa de la eficacia de
un anuncio es el numero de solicitudes recibidas acerca de un anuncio que
ofrece més informacion a los clientes potenciales que llamen o escriban.

Casi todas las medidas son pruebas indirectas de eficacia, es
decir, medidas de algo aparte de conducta. Una de las medidas mas usadas es
la publicidad. Estas pruebas se basan es que las premisas de un anuncio
puede tener un efecto sélo si es percibido y recordado.
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Tres pruebas comunes de rememoracién son:

» Reconocimiento: se le muestra a la gente un anuncio y se le
pregunta si lo ha visto

» Rememoracion ayudada: se le pregunta a la gente si puede recordar
haber visto anuncios de determinada marca.

» Rememoracion sin ayuda: se le pregunta a la gente di puede
recordar haber visto un anuncio de cierta categoria de productos.

3.20 Organizacion para la publicidad

Stanton (2004), organiza como:. “Hay tres formas en que las
empresas pueden manejar su publicidad, cualquiera que sea la alternativa
elegida, se necesitan las mismas destrezas especializadas para hacer el
trabajo de publicidad.”

1. departamentos internos: puede desempefiar todas estas tareas,
algunas, bien, reducirse a la direccion general. Una compafiia cuya publicidad
es parte sustancial podra regular su propio departamento.

2. agencias de publicidad: es una compafia independiente que
provee servicios publicitarios especializados. Algunos han ampliado sus
servicios para incluir promocion de ventas, relaciones publicas y asistencia
general de marketing. Estas planean y ejecutan campafas publicitarias
completas.

3. departamento interno y agencia interna: actian como vinculo
con la agencia, lo que le da a la compafia mayor control sobre su principal
gasto. Aprueba los planes y anuncios de la agencia, es responsable de
preparar y ejercer el presupuesto para publicidad y coordina la publicidad con
las ventas personales.
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3.21 Promocién de ventas

Stanton (2004), indica que: “Promocion de ventas es una de las
expresiones mas vagas del marketing. Son los medios para estimular la
demanda disefiada para completar la publicidad y facilitar las ventas
personales.”

Naturaleza y alcance de las promociones de venta: es distinta de la
publicidad y las ventas personales, pero estas tres formas de promocion suelen
usarse juntas y de manera integrada. Hay dos categorias de promocién de
ventas: promociones comerciales, dirigidas a los miembros del canal de
distribucion y las promociones de consumo, pensadas para los consumidores.

Varios factores del ambiente de marketing contribuyen a la
popularidad de las promociones de ventas:

e Resultados a corto plazo: como los cupones y alianzas comerciales
producen mas rapidamente resultados de ventas mensurables que la
publicidad en construccion de marca.

e Presion competitiva: si los competidores ofrecen a los compradores
descuentos concursos u otros incentivos, una empresa se sentira
obligadas a responde r con sus propias emociones.

e Expectativas de los compradores: una vez que reciben los incentivos
de compra, los consumidores y los miembros del canal de
distribucion se acostumbran a ellos y pronto comienzan a esperarlos.

e Poca calidad de la venta al detalle: muchos detallistas no aprovechan
a sus vendedores capacitados o0 cambiaron al sistema de
autoservicio. En estas tiendas, los medios de promocion de ventas
como los exhibidores y las muestras son muchas veces la Unica
herramienta de promocion eficaz en el punto de venta.

La promocién de ventas debe incluirse en los planes de promocién
de la empresa, junto con la publicidad y las ventas personales. Esto significa
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establecer objetivos y estrategias de promociéon de ventas, determinar su
presupuesto y elegir técnicas de promocion adecuadas.

3.22 Relaciones publicas

Stanton (2004), define como: “Relaciones publicas son una
herramienta de administraciéon destinada a influir favorablemente en las
actitudes hacia la organizacién, sus productos y sus politicas.” Es una forma de
promocién que muchas veces se ignora. En la mayoria de las organizaciones,
esta herramienta de promocién es un pegoste que se relega muy atras de las
ventas personales, la publicidad y la promocién de ventas. Hay varias razones
para la falta de atencion para la administracién en relaciones publicas:

e Estructura de la organizacion: en la mayoria de las empresas las
relaciones publicas no son responsabilidad del departamento de
marketing. Si hay un esfuerzo organizado, por lo regular lo
maneja un pequefio departamento de relaciones publicas que
reporta directamente la direccion general

e Definiciones inadecuadas: empresas y publico emplean
vagamente el término relaciones publicas. No hay definiciones
aceptadas. Como resultado, no se aclara bien lo que se
constituye un esfuerzo organizado de relaciones publicas.

¢ Beneficios no reconocidos: a medida que ha crecido el costo de la
promocién, las empresas se dan cuenta que una exposicion
positiva en los medios o como resultado de la participacion en la
comunidad pueden producir ganancias elevadas por la inversion
de tiempo y esfuerzo.
Naturaleza y alcance de las relaciones publicas: Las actividades de
las relaciones publicas estan disefiadas para fomentar o mantener una imagen
favorable de la organizacion ante sus diversos publicos.

3.22.1 La publicidad no pagada como forma de relaciones publicas
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Es toda comunicacion acerca de una organizacion, sus productos o
politicas a través de medios sin que esta la costee. Por lo general adopta la
forma de una noticia que aparece en los medios o un aval que da un individuo
ya sea de manera informal o en un discurso o0 en una entrevista. Es buena
publicidad.

Hay tres medios de ganar buena publicidad:

1. Preparar y distribuir un articulo a los medios de comunicacion. La
intencion es que los periodos, estaciones de television y otros medios
seleccionados publiquen la informacién como noticia.

2.  Comunicacién persona con un grupo. Una conferencia de prensa atrae a
representantes de los medios si piensan que el tema o el orador es valioso.

3. Comunicaciones personales, cabildeo. Las comparfias hacen cabildeo
con los legisladores para tratar de influir en sus opiniones y por ende en sus
decisiones.

La publicidad no pagada puede cumplir cualquier objetivo de
comunicacion. Sirve para anunciar nuevos productos, hacer publicas nuevas
politicas, reconocer a los empleados, describir los adelantos en la investigacion
o informar del desempefio financiero. Otros beneficios de la publicidad no
pagada son:

e menor costo

e mayor atencion por parte del consumidor
e mas informacion

e oportunidad

Desde luego, la publicidad pagada tiene sus limitaciones:
e Perdida de control sobre el mensaje. Una organizacion no tiene
garantia que el boletin de prensa aparecerd en los medios.

Ademas, no hay forma de controlar cuanto o que pare del texto se
imprime o transmite en los medios.
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e Exposicion imitada. Si la audiencia meta se pierde el mensaje
cuando se presenta, no tendra una segunda o tercera
oportunidad.

e La publicidad no pagada no es gratis. Aunque no hay costos de
tiempo y espacio en los medios, hay gastos en generar las ideas
y preparar y difundir nuevos boletines.

Al reconocer el valor de la publicidad no pagada, algunas
organizaciones tienen uno o mas empleados que generan nuevos boletines de
prensa. Estos articulos se envian a los medios y estan a disposicion de
quienquiera en la pagina en Internet de la compaiiia.

3.23 La planeacion como parte de la administracion.

Segun Stanton (2004), indica que: “La etapa de planeacion
comprende establecer metas y disefiar las estrategias y tacticas para
alcanzarlas. La Etapa de implantacion entrafia disefiar y asignar personal a la
organizacion del marketing, para luego dirigir su operacién de acuerdo con el
plan.”

3.23.1 Naturaleza de la Planeacidén

La administracion debe empezar por decidir que pretende lograr
COmo una organizacion total y trazar un plan estratégico para conseguir estos
resultados. Con base a este plan general, cada division de la organizacion
debe determinar cuales seran sus propios planes.

Planear es decir ahora que sera después, incluyendo como y cuando
se hara. Sin un plan no se puede actuar de manera eficaz ni eficiente, porque
no se sabe que debe hacerse ni como.

En la planeacion estratégica los gerentes hacen corresponder los
recursos de la organizacion con sus oportunidades de marketing en el largo
plazo. La expresion ventana estratégica se usa para referirse al tiempo limitado
en que los recursos de una empresa concuerdan con una oportunidad
particular en el mercado. La ventana solo estd abierta durante un periodo
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relativamente breve. Asi como una empresa debe ser capaz de moverse de
manera rapida y decidida cuando se abre una ventana estratégica.

3.23.2 Conceptos esenciales de planeacién

MISION: La misién de una organizacion enuncia a que cliente sirve,
que necesidades satisface y que tipos de productos ofrece. Una declaraciéon de
mision indica, en términos generales, los limites de las actividades de una
organizacion.

Una declaraciéon de mision no debe ser ni muy extensa y vaga ni
demasiado estrecha y especifica, para que revista utilidad.

OBJETIVOS Y METAS: Un objetivo es un resultado deseado
aunque a veces se diferencian tratamos objetivos y metas como sinénimos. La
planeacién eficaz empieza con un conjunto de objetivos que se alcanzan con la
ejecucion de los planes para que los objetivos sean valiosos y asequibles
deben ser:

e Claros y especificos

e Estar enunciados por escrito

e Ser ambiciosos pero realistas

e Ser congruentes entre si

e Ser cuantitativamente mensurables, cuando es posible
e Esta vinculados a un periodo particular

ESTRATEGIAS Y TACTICAS: Estrategia es un plan amplio de
accion por el que la organizacion pretende alcanzar sus objetivos. Tactica, es
un medio por el cual se pone en practica la estrategia. Es un curso de accion
detallado y especifico que la estrategia. Las tacticas abarcan periodos mas
breves que las estrategias. Para que una tactica sea eficaz, debe coincidir y
respaldar a la estrategia con el cual se relaciona
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CONCEPTO PREGUNTA

Mision __» ¢Enqué negocio estamos?

Objetivos __,  ¢Qué queremos lograr?

Estrategias ___, En términos generales, ¢ COmo vamos a realizar

el trabajo?
Tactica —» En términos especificos, ¢ COmo vamos a realizar
el trabajo?

3.23.3 Alcance de la planeacion

La planeacién estratégica es por lo regular de alcance largo, que
abarca tres o inclusive mas afios. La planeacién a largo plaza atafie a los
temas de toda la compafiia, como ampliar o restringir la produccién, mercados
y lineas de productos. La planeacién a corto plazo ocurre en un afio 0 menos y
es la responsabilidad de gerentes de nivel medio y bajo.

La planeacion de las estrategias de marketing debe ejecutarse en
tres niveles:

e Planeacion estratégica de la compafia: en este nivel La
administracion define la misiébn de la compafia, impones las
metas de largo alcance y formula estrategias generales para
conseguirlas.

e Planeacion estratégica de marketing: Los ejecutivos de la
direccion imponen las metas y estrategias del esfuerzo de
marketing de la organizacion. La planeacion estratégica de
marketing debe coordinarse con la planeacion estratégica de
toda la compafiia.

e Planeacion anual de marketing: Los planes a corto plazo deben
de prepararse para las principales funciones de la compafiia. El
plan de marketing, que por lo general cubre un periodo de un afio,
se basa en la planeacion estratégica de marketing de la empresa.
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3.23.4 Planeacion estratégica de la empresa

Stanton (2004), la planeacién estratégica consta de cuatro pasos
esenciales:

1. DEFINIR MISION DE LA ORGANIZACION: En algunas empresas
este paso sélo precisa revisar la declaracion actual de la mision y
confirmar que todavia es apropiada.

2. ANALIZAR LA SITUACION: Consiste en reunir y estudiar la
informacion que atafie a uno o mas aspectos especificos de la
organizacion.

3. PLANTEAR LOS OBJETIVOS DE LA ORGANIZACION: Guia a la
organizaciéon para cumplir con su mision. Los objetivos también
brindan criterios para evaluar el desempefio.

4. ELEGIR LAS ESTRATEGIAS PARA ALCANZAR ESTOS
OBJETIVOS: Representan planes de accion amplios por medio de
los cuales la empresa trata de cumplir su misién y alcanzar sus
metas. Las estrategias se eligen para toda la compafia si es
pequefia y tiene un solo producto o bien para cada division si se trata
de una compaifiia grande o unidades.

3.23.5 Planeacidn estratégica de marketing

Stanton (2004), indica que: “Después de la planeacion para la
empresa como un todo, la administracion requiere trazar planes para cada area
funcional importante, como marketing o produccion. La planeacion de cada
funcion debe estar guiada por la misién de toda la empresa y de sus objetivos.”

3.24 Anélisis de la situacién

Stanton (2004), indica que: “Andlisis de la situacién consiste en
examinar donde ha estado el programa de marketing de la compafia, como ha
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funcionado y que es probable que enfrente los afios por venir.” Normalmente
abarca las fuerzas del ambiente externo y los recursos internos.

El analisis de la situacion es crucial pero puede ser costoso y
prolongado y frustrante ya que no siempre se consigue informacion valiosa
como las cifras de venta o participacion del mercado de los competidores.

Como parte del andlisis de la situacibn muchas empresas realizan
un analisis FODA mediante el cual identifican y evaldan las fuerzas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Para cumplir su mision una
organizacion necesita capitalizar sus fuerzas principales, superar o aliviar sus
mayores debilidades, evitar las amenazas importantes y aprovechar las
oportunidades promisorias.

3.25 Objetivos de marketing

Stanton (2004), indica que: “Las metas de marketing deben guardar
una relacién estrecha con las metas y estrategias de toda la compafiia.” Una
estrategia de la compafiia suele convertirse en una estrategia de marketing.

La planeacién estratégica requiere concordar los recursos de la
organizaciéon con sus oportunidades de mercado. Con esto presente, cada
objetivo de marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con su
urgencia y su efecto potencial en esta area y en la organizacion.

3.26 Posicionamiento y ventaja diferencial

Segun Stanton (2004), “Posicionamiento se refiere a la imagen del
producto en relacion con los productos competidores asi como otros productos
que comercializan la misma compafia.” La ventaja referencial se refiere a
cualquier caracteristica de una organizacion o marca que los consumidores
perciben deseable y distinta que la competencia.

3.27 Mercado meta y demanda del mercado

Stanton (2004), define que: “Un mercado es un conjunto de
personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar
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y la disposicién para comprar.” Sin embargo este grupo grande esta compuesto
de varios

Segmentos con diferentes preferencias. Como por lo regular una
organizacibn no puede satisfacer a todos los segmentos con distintas
necesidades es prudente concentrarse en uno o algunos segmentos.

Un mercado meta es el grupo de personas u organizaciones al que
la empresa dirige su programa de marketing. A fin de seleccionar estos
mercados la empresa debe pronosticar la demanda (las ventas) en los
segmentos de mercados que parezcan promisorios.

3.28 Mezcla de marketing

Stanton (2004), analiza que: “Mezcla de marketing es la combinacion
de numerosos aspectos de los siguientes cuatro elementos: un producto, como
se distribuye y promueve y cual es su precio.” Estos cuatro elementos tienen
por objetivo complacer al mercado meta y, también muy importante, cumplir
con los objetivos de marketing de la organizacion.

Cada elemento de la mezcla de marketing contiene numerosas
opciones mas aun, las decisiones sobre uno de los elementos influyen en las
otras. Quienes toman las decisiones del marketing deben considerar estas
opciones y relaciones cuando disefian una mezcla de marketing para cierto
mercado meta.

3.29 Planeacion anual de marketing

Stanton (2004), indica que: “Es el cianotipo de las actividades de
marketing en el afio por division especifica de la empresa o producto
importante. Debe ser un documento escrito, no solo un concepto mental.”

Un plan anual de marketing cumple varios propositos:

» Resume las estrategias y tacticas con las que se alcanzaran los
objetivos concretos el afio siguiente.
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» Sefiala lo que hay que hacer con respecto de los otros pasos del
proceso administrativo, a saber la implantacion y evaluacion del
programa de marketing.

» El plan esboza quien es el responsable de que actividades, cuando
hay que realizarlas y cuanto tiempo y dinero se les debe de dedicar.

El ejecutivo es responsable de la division o producto que comprende
el plan, es quien lo prepara. La preparacion puede comenzar nueve meses 0
mas antes de que comience el periodo que comprende. La parte mas intensa
ocurre de uno a tres.

Meses antes de la fecha de inicio del plan. Los ultimos pasos son
hacer que la direccion realice o apruebe el plan.

En un plan anual se dedica mas atencion a los detalles tacticos que
a los niveles de planeacion. La planeacion estratégica de marketing podria
destacar las ventas personales en las ventas de marketing. En tal caso, el plan
anual recomendaria aumentar la contratacion en las universidades como fuente
de mas vendedores.

3.30 Matriz de crecimiento de mercado y producto

Stanton (2004), indica que: “Al buscar el crecimiento una compaiiia
debe considerar tantos sus mercados como sus productos.” Tiene que decidir
si continua lo que hace ahora, y quizas lo mejora o emprende nuevos negocios.

Existen cuatro estrategias fundamentales de crecimiento del
mercado o producto:

e Penetraciéon del mercado: una compainiia trata de vender mas de

sus productos actuales a sus mercados actuales. Las tacticas de
apoyo son gastar mas en publicidad o en ventas personales.
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e Desarrollo de mercados: una empresa sigue vendiendo sus
productos actuales pero a un nuevo mercado. Las compaiiias que
dependen en gran parte de unos cuantos clientes usualmente
emprenden el desarrollo de mercados para distribuir el riesgo.

e Desarrollo de productos: una empresa crea productos nuevos
para venderlos en los mercados actuales. Estos movimientos
tienen el fin de satisfacer mejor a los clientes existentes y generar
mas ingresos con ellos.

e Diversificacion: una compafia desarrolla nuevos productos para
vender en nuevos mercados.

3.30.1 Matriz BCG

Con este modelo, una organizacioén clasifica cada una de sus UEN
de acuerdo con dos factores: su participacion de mercado en relacion con la
competencia y la tasa de crecimiento en la que opera la compafiia.

ESTRELLAS: participacion en el mercado alta y tasa de crecimiento
de la industria alta son caracteristicas de la UEN de esta categoria. Sin
embargo una UEN con estos atributos plantea dificultades a la compafiia
porque requiere mucho efectivo para no dejar de ser competitiva en los
mercados crecientes, son imperativas unas estrategias de marketing agresivas
para que las estrellas mantengan o aumenten su participacién en el mercado.

VACAS DEFECTIVAS: estas UEN tienen una gran participacion en
el mercado y hacen sus negocios en industrias maduras (de bajo crecimiento).
Cuando el crecimiento de una industria disminuye las estrellas pasan a esta
categoria. Las estrategias de marketing de las vacas defectivas pretenden
defender la participacion en el mercado reforzando principalmente, la lealtad
del cliente.

INTERROGACIONES: son UEN caracterizadas por una baja
participacion en el mercado pero una tasa de crecimiento de la industria alta.
Una interrogacién no ha alcanzado un punto de apoyo en un mercado en
expansion muy competido. La duda en entorno a este grupo de UEN es si
pueden ganar una participacién en el mercado y ser rentables. Las estrategias

43

Iris Julissa Collado Cruz - Lourdes Valeria Bustamante Loredo



PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA
RESPONDER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL PERIODO 2008-2011

de marketing no apropiadas se enfocan en tener una ventaja diferencial fuerte
y, por tanto, lograr el apoyo de los clientes.

PERROS: esta UEN tiene una baja participacion en el mercado y
operan en industrias con tasa de crecimiento bajas. Normalmente, una
compafia no encontraria prudente invertir fondos sustanciales en UEN de esta
categoria. Las estrategias de marketing para los perros pretende maximizar
cualquier ingreso potencial reduciendo al minimo los gastos o promoviendo la
ventaja diferencial para ganar participacion en el mercado.

3.31 Evaluacién de los modelos de planeacion

Stanton (2004), evalia que: “La principal limitacion es la
simplificacion excesiva. Los modelos basan su evaluacion en las oportunidades
de mercado y las decisiones subsecuentes en apenas dos o tres factores
claves.”

También existe la posibilidad de colocar una UEN en una celda o
elegir una estrategia sin informacion pertinente y confiable.

Otra limitacién potencial es que los resultados de un modelo sirvan
para rebatir los juicios criticos de negocios hechos por gerentes de linea. Un
método mejor para tomar decisiones es reunir los resultados de los modelos y
los juicios de los ejecutivos bien informados sobre la situacion en particular.

Estos modelos también producen beneficios notables, lo mas
importante es que alientan una evaluacion cuidadosa y congruente de las
oportunidades de mercado y productos, la asignacion de recursos y la
formulacion de estrategias.

Otro valor de los modelos es su clasificacion directa. Cada modelo
permite a la organizacibn examinar toda su cartera y UEN o productos
principales en relaciébn con criterios que influyen en el desempefio de los
negocios.
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Otro beneficio es que los modelos pueden sefialar oportunidades de
negocios atractivas y sugerir lo que se debe evitar.

En general los modelos de planeacion pueden ayudar a la
administracion a asignar recursos y establecer algunas estrategias razonables
de comercializaciéon y marketing. Desde luego, todo modelo de planeacion
debe complementar, no sustituir, a los juicios y decisiones de los gerentes.

3.32 Estrategia de la Empresa

Francés (2006), indica que: “Estrategia la podemos definir en forma
amplia o en forma restringida.” Una estrategia amplia es la definicion de los
objetivos, acciones y recursos que orientan el desarrollo de una organizacion.
Estrategia restringida es un plan de accion para alcanzar los objetivos en
presencia de incertidumbre. En el campo de la gerencia es preferible hablar de
niveles de estrategia, para evitar confusiones entre estrategia y tacticas. La
estrategia debe ser flexible y esta sujeta a modificaciones a medida que cambia
la situacion y se dispone de nueva informacion.

La estrategia puede ser disefiada con antelacion o ser emergente,
cuando surge de las acciones emprendidas sin una definicion explicita previa.
Una estrategia bien formulada permite canalizar los esfuerzos y asignar los
recursos de una organizacion y la lleva a adoptar una posicion singular y viable
basada en sus capacidades internas (fortalezas y debilidades), anticipando los
cambios del entorno, los posibles movimientos del mercado y las acciones de
sus competidores (oportunidades y amenazas)

3.32.1 El Ciclo Estratégico

Francés (2006), indica que: “Es parte de un proceso de caracter
ciclico. El ciclo estratégico puede tener un caracter informal, intuitivo, siguiendo
un proceso repetitivo simple en el cual se plantean objetivos, se definen
estrategias para su consecucion, estas son ejecutadas y se evaluan los
resultados obtenidos en relacion con los objetivos fijados. Este ciclo informal lo
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puede aplicar un individuo en sus asuntos personales o el duefio de una
empresa pequefa en su negocio. No tiene que ajustarse a lapsos prefijados.”

El ciclo formal, en contraste, la definicion de objetivos y estrategia es
explicita, y debe quedar por escrita. A la definicion de la empresa le sigue un
proceso de planificacidon, en el cual se especifican acciones, responsabilidades
y recursos, y un posterior seguimiento y control formal de ejecucion. La
evaluacion es el acto de juzgar si se han cumplido o no los objetivos, y si estos
deben ser modificados o no.

El ciclo estratégico formal sigue un proceso definido y un
cronograma anual preestablecido.

Las cuatro perspectivas de la estrategia

Perspectiva de accionistas: comprende aquellos actores que
detectan el poder final de decision acerca de la organizacion. Ellos tienen el
poder de crear la empresa y de cerrarla.

Perspectiva de clientes (receptores externos): comprenden a
aquellos que reciben el impacto directo o indirecto de la actividad de la
organizacion, pero no ejercen control sobre ella. Los gobernadores
gubernamentales con poder de decision sobre los precios y productos de la
empresa se ubican en el entorno de esta perspectiva.

Perspectiva de procesos (internos y en red): corresponde a las
actividades de la propia organizacion y de las otras organizaciones que
contribuyen con ella, como son la de los socios y proveedores. Los reguladores
de los procesos se ubican en el entorno de esta perspectiva.

Perspectiva de capacidades (interna y en red): corresponde al
capital humano organizado que hace posible los procesos presentes y futuros.
Comprenden las capacidades de su personal interno, de sus socios
tecnoldgicos y consultores, la organizacion que los articula (su estructura,
cultura y clima organizacional), el capital de informacion y la infraestructura
informatica y de comunicaciones que facilitan su interaccion. Aqui se ubican las
expectativas de los dolientes internos: los gerentes, y demas empleados,
sindicalizados o no.
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3.32.2 La Matriz estratégica

Francés (2006), “La practica de la gerencia (direccion) en las dltimas
décadas ha llevado a la adopcién de la mision, la vision y los valores como
lineamientos de largo plazo que sirven para definir el rumbo que se desea

Imprimir a la empresa. A ellos conviene afadir a los fines, que
muchas empresas definen laxamente dentro de la mision y las politicas. Este
conjunto de lineamientos se denomina matriz estratégica.”

3.33 Analisis Externo

Francés (2006), “Para la formulacion de la estrategia se requiere
realizar previamente un andlisis del entorno con el propdsito de identificar las
oportunidades y amenazas para la empresa, presentes en el periodo
considerado, y un analisis interno, con el fin de identificar fortalezas y
debilidades. Las empresas que operan en varios paises deberan realizar el
analisis externo para cada pais en particular. En un mundo de mercados
globalizados es importante realizar el analisis del entorno internacional por
paises o por regiones, tanto para las empresas internacionales como para
aguellas que operan en un solo pais. En el andlisis del entorno general
podemos incluir los d&mbitos econdmico, tecnolégico, social, politico, fisico y
ambiental. A éstos debemos afadir el entorno sectorial, que se refiere a los
actores con los cuales interactia la empresa en su sector, clientes,
competidores, proveedores, y reguladores.

3.34 Anélisis Interno

Francés (2006). “El analisis interno del negocio nos permitira
determinar las fortalezas y debilidades de la empresa respectos a sus
competidores y, a partir de ellas, evaluar su capacidad para aprovechar las
oportunidades y contrarrestar las amenazas. Las fortalezas de la empresa
también las podemos denominar ventajas competitivas. Se trata de
capacidades en las cuales demuestra superioridad en relacion con sus
competidores.”
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Para determinar las fortalezas y debilidades podemos utilizar como
herramientas la cadena de valor de Porter (1985), las nuevas versiones de la
cadena de valor, los factores criticos del éxito y el modelo de las siete “S” de
Mckinsey.

Ademas, examinamos la relacion entre la cultura organizacional y la
estrategia de la empresa. Finalmente presentamos un modelo balanceado de
la unidad de negocios en las cuatro perspectivas del cuadro de mando integral.
Las diferentes herramientas presentadas permiten establecer las fortalezas y
debilidades de la empresa. Estas se relacionan con las oportunidades y
amenazas en la matriz DOFA

3.35 Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Francés (2006), analiza que: “El modelo de las cinco fuerzas de
Porter (1980) se ha convertido en la herramienta mas utilizada para el analisis
de la competencia en un sector o industria en un determinado pais o region.
Este se basa en el supuesto de que los participantes compiten entre si por
apropiarse de la mayor porcion que sea posible de los beneficios
extraordinarios generados en el sector.”

Estos beneficios extraordinarios, de caracter monopélico segun la
teoria macroecondmica serdn mayor cuanto menor sea la competencia. La
competencia a la que se refiere el modelo no es Unicamente la convencional
por aumentar la participacion de mercado que ocurre entre empresas que
ofrecen productos similares. La competencia por los beneficios extraordinarios
se produce también entre las empresas y sus clientes, y entre las empresas y
sus proveedores. Las nuevas empresas que pretendan entrar al nuevo sector
competiran, igualmente, con las existentes por los beneficios y lo mismo
sucede con los productos sustitutos.

Segun Porter, la competencia por los beneficios en una industria o
sector depende de cinco fuerzas: la intensidad de la rivalidad en la industria, la
amenaza de nuevos entrantes, la amenaza de productos y servicios sustitutos,
el poder de negociacién de los compradores y el poder de negociacion de los
proveedores. Los actores con mayor poder relativo frente a los demas logran
captar para si la mayor porcion de esos beneficios.
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Sin embargo empresas, proveedores y clientes deben cooperar
entre si para mejorar el desempeiio del sector en beneficio de todos ellos, a la
vez que compiten por sacar la mejor tajada.

El conocimiento de estas fuerzas y de los factores que las
determinan permitira a la empresa encontrar una posicion de la industria donde
competir exitosamente, y establecer las oportunidades y amenazas que se le
presentan de esta forma, la empresa podra adaptarse mejor al ambiente de su
industria y formular una estrategia exitosa.

3.36 Estrategias Genéricas

Porter (1980), indica que: “Las estrategias genéricas son
basicamente dos: liderazgo en costos (costes) y diferenciacion. La primera se
orienta a reducir el costo total de produccidén mientras que la segunda lo hace a
incrementar el valor, vale decir el precio que el comprador esta dispuesto a
pagar por el producto sobre la base de la utilidad percibida que éste le
reporta.” Cualquier ventaja o desventaja competitiva de una empresa puede
ser explicada en términos de una ventaja o desventaja en costos (costes) o en
diferenciacion. Al combinar estas dos estrategias basicas con la definicion del
mercado foco, resultan cuatro estrategias genéricas dependiendo de si la firma
busca una posicion en todo el mercado o si concentra sus actividades en un
grupo de clientes especificos, lo que denomina un mercado focalizado.

Las empresas que no adopten una estrategia genérica se
encontraran en una situacion ambigua que conduce a una disminucién de la
rentabilidad. No obstante, cuando se adopta una estrategia de liderazgo de
costos se debe estar atento que la calidad cumpla con las expectativas del
consumidor, las cuales son cambiantes en el tiempo.

De igual manera, cuando se adopta una estrategia de diferenciacion
no se debe olvidar la necesidad de controlar los costos a lo largo de la cadena
de valor.

Las estrategias genéricas estan concebidas para ser aplicadas a
unidades estratégicas de negocios (UEN) especificas. Dentro de una
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corporacion pueden existir UEN que sigan una estrategia de liderazgo de
costos y otras que sigan una de diferenciacion.

Ello no impide que la corporacion desarrolle también estrategias
horizontales, buscando sinergias entre las UEN. Dentro de las UEN, la
estrategia funcional para cada eslabén de la cadena de valor, estara orientada
a reducir costos o0 a generar fuentes de diferenciacion, segun la estrategia
genérica adoptada.

3.37 Liderazgo en costos

Esta estrategia requiere un conocimiento detallado y profundo de las
actividades de la cadena de valor para identificar aquellas en las cuales se
puede alcanzar ventajas en costo

El andlisis de las actividades de la cadena de valor se realiza desde
el punto de vista de los impulsores de costos. El principal motor de la
estrategia de liderazgo de costos es la curva de la experiencia, segun la cual el
costo unitario de produccion disminuye con el numero acumulado de unidades
producidas. Esta ventaja se considera de caracter sostenible, puesto que no
es facil de imitar por los seguidores mientras no cambie la tecnologia de
produccion. En contraste las economias de escala pueden ser imitadas mas
facilmente.

3.37.1 Diferenciacion

Consiste en la incorporacion de atributos, tangibles o intangibles que
determinen que el producto sea percibido por los clientes como especial o
anico dentro del mercado. Para lograr la diferenciacion se examinan las
diferentes actividades realizadas en la cadena de valor a la luz de los
impulsores de valor.

3.37.2 Focalizaciéon

Consiste en concentrar la atencion de las necesidades de un grupo
particular de compradores, segmentos de mercados o mercados geograficos.
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Existen dos variantes: focalizacion en costos, y focalizacion en diferenciacion.
La focalizacion en costos se dirige a un determinado segmento de mercado,
identificado por su poder adquisitivo, alto o bajo. La focalizacion en
diferenciacion se orienta a un segmento de mercado identificado por
necesidades o gustos especificos.

3.38 Modelo de la cadena de valor de Porter

Francés (2006), analiza que: “Las actividades de la cadena de valor
se clasifican en primarias y de apoyo, de manera similar a las que en la
estructura organizacional se denominan actividades de linea y apoyo (staff).”

Las actividades primarias son aquellas que se encuentran en la linea
de agregacion de valor y tienen que ver con el flujo primario de materiales y
servicios. Son las siguientes: logistica de entrada, operaciones, logistica de
salidas, mercadeo y ventas y servicio posventa.

3.39 Analisis FODA

Francés (2006), analiza que: “Es la sigla usada para referirse a una
herramienta analitica que le permitird trabajar con toda la informacién que
posea sobre su negocio, Util para examinar sus Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas.”

Este tipo de analisis representa un esfuerzo para examinar la
interaccion entre las caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en
el cual éste compite.

El andlisis FODA tiene multiples aplicaciones y puede ser usado por
todos los niveles de la corporacidon y en diferentes unidades de analisis tales
como producto, mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacion,
empresa, division, unidad estratégica de negocios, etc.)

3.39.1 Fortalezas y Debilidades

e Anadlisis de Recursos: Capital, recursos humanos, sistemas de
informacion, activos fijos, activos no tangibles.

e Andlisis de Actividades: Recursos gerenciales, recursos
estratégicos, creatividad
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e Anadlisis de Riesgos: Con relacion a los recursos y a las actividades
de la empresa.

e Analisis de Portafolio: La contribucion consolidada de las diferentes
actividades de la organizacion.

Se realizan preguntas tales como:

e ¢ Cuales son aquellos cinco a siete aspectos donde usted cree que
supera a sus principales competidores?

e ¢ Cuales son aquellos cinco a siete aspectos donde usted cree que
sus competidores lo superan?

3.39.2 Oportunidades y Amenazas

Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas que
podrian generar muy altos desempefios. Las amenazas organizacionales estan
en aquellas areas donde la empresa encuentra dificultad para alcanzar altos
niveles de desempefo.

Se considera;

» Analisis del Entorno: Estructura de su industria (Proveedores,
canales de distribucion, clientes, mercados, competidores).

» Grupos de interés: Gobierno, instituciones publicas, sindicatos,
gremios, accionistas, comunidad.

» EIl entorno visto en forma mas amplia: Aspectos demograficos,
politicos, legislativos, etc.

Se hacen preguntas tales como:

e (Cudles son realmente las mayores amenazas que
enfrenta en el entorno?
e ¢ Cuales son las mejores oportunidades que tiene?

3.40 Disefio de la matriz FADO

Arias (1999) explica que mediante el empleo de la matriz FADO, una
herramienta muy utilizada, se formulan las estrategias que permiten a la
organizacion alcanzar sus objetivos a largo plazo. Se desprenden los cuatro
siguientes tipos:
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1. Estrategia FO: las fuerzas de la firma se utilizan para aprovechar las
ventajas de las oportunidades externas.

2. Estrategia DO: se minimizan las debilidades de la organizacion,
aprovechando las oportunidades externas.

3. Estrategia FA: las fuerzas de la organizacion permiten reducir las amenazas
que la acechan.

4. Estrategia DA: sistema defensivo en el cual se reducen las debilidades
internas para amainar la influencia de las amenazas externas.

Por lo general, las organizaciones deciden seguir estrategias de
debilidades contra oportunidades, fuerzas contra amenazas y debilidades
contra amenazas para llegar a una situacion en que puedan aplicar la
estrategia de fuerzas contra oportunidades. Cuando una organizacion tiene
mayores debilidades debe intentar sobreponerse a ellas y neutralizarlas o
convertirlas en fuerzas.

Para construir una matriz FADO hay que seguir 8 pasos. Todos los
aspectos clave, desde luego, estan referidos a la organizacion:

1. Hacer una lista de las oportunidades externas.

2. Hacer una lista de las amenazas externas.

3. Hacer una lista de las fuerzas internas.

4. Hacer una lista de las debilidades internas.

5. Registrar las fuerzas internas en comparacion con las oportunidades
externas y las estrategias resultantes FO.

6. Registrar las debilidades internas en relacion con las oportunidades
externas, y los resultados de las estrategias DO.

7. Registrar las fuerzas internas con las amenazas externas y los resultados de
las estrategias FA.

8. Registrar las debilidades internas con las amenazas externas y los
resultados de las estrategias DA.
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IV. HIPOTESIS

La propuesta de un plan estratégico alineado a la mezcla de
marketing de servicios conforme a su misién y vision podra responder ante las
exigencias, demandas y expectativas del comportamiento del consumidor e
incrementar, retener y aumentar su cartera de clientes.

54

Iris Julissa Collado Cruz - Lourdes Valeria Bustamante Loredo



PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA
RESPONDER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL PERIODO 2008-2011

V. DISENO METODOLOGICO

5.1 Tipo de Estudio:

Investigacion Descriptiva:

Segun Hair (2004) la investigacion descriptiva se aplica a un
conjunto de métodos y procedimientos cientificos para recolectar datos puros y
generar estructuras de datos que describan las caracteristicas de una
poblacion objetivo definido. En general, los estudios descriptivos permiten a
quienes toman decisiones sacar deducciones sobre sus clientes, competidores,
mercados objetivo, factores ambientales y otros fendmenos de interés.

Los disefios descriptivos no consiguen resolver las preguntas sobre
el porqué de un problema de investigacion; sin embargo, los datos y la
informacion que generan dan material que puede indicar una accién a quienes
tienen poder de decision.

5.2 Universo

El universo esta constituido por los miembros del Sporting Country
Club que acuden a las instalaciones del mismo.

5.2.1 Tipo de Muestra

La formula que se utilizé para determinar el nUmero de personas a
encuestar fue la del universo finito ya que se conoce el numero de poblacion al
que esta sujeto el estudio. Se realizaron 106 encuestas a los socios del
Sporting Country Club de manera aleatoria. Con esto se pretende conocer la
percepcion que tienen los socios acerca del Club.
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5.2.2 Tamafo de la Muestra (miembros)

n= z°.p.q.N
e (N-1) +z°. p. q

n= (1.96)? (0.8) (0.2) (278)
(0.06)7 (278-1) + (1.96)% (0.8) (0.2)

n= (3.8416) (0.16) (278)
(0.0036) (277) + (3.8416) (0.16)

n= 170.8743
1.6118

n= 106 # de miembros encuestados

z = Nivel de Confianza. (95% equivalente a 1.96)
e = Margen de error. (+- 6%)

N = Universo o poblacién (278)

p = Probabilidad de aceptar la hipétesis (80%)

g = Probabilidad de rechazar la hipotesis (20%)

5.3 Fuentes primarias y secundarias

5.3.1 Fuentes primarias

Fuentes Primarias:

e Asistente de Administracion: Karla Orozco

e Socios del Sporting Country Club

e Personal que labora en el Sporting Country Club
e Miembros de la junta directiva
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5.3.2 Fuentes secundarias

Fuentes Secundarias:

e Internet

e Libros de Mercadeo

e Monografias del area de Marketing
e Libros de Investigacion de Mercado

5.4 Instrumentos y recoleccién de datos

La poblacion del estudio estuvo formada por los socios del Sporting
Country Club

¢ Elementos: Socios del Sporting Country Club

e Unidad de estudio: Instalaciones de Sporting Country Club
e Extension: Managua

e Tiempo: Primer Semestre 2008

5.4.1 Observacion

Se realizaron observaciones de las instalaciones y de la atencion
que brinda el club, la atencion que los instructores dan a los miembros de
forma general y personalizada. Las maquinas que utilizan para la realizacion de
actividades fisicas. En esto se tomd en cuenta la higiene y el mantenimiento
que le dan a las maquinas del gimnasio, las bicicletas y la piscina.

5.4.2 Entrevista

La entrevistase realiz6 con Karla Orozco asistente de gerencia,
durante un tiempo definido, para conocer acerca del club y las preocupaciones
que el area administrativa tiene, al igual que las inquietudes de los miembros.
Su disposicién fue buena pero no inmediata por la carga de trabajo que tenia y
en varias ocasiones no podia atendernos.
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5.4.3 Analisis de la competencia

El Sporting Country Club no posee competencia directa sin embargo
existen centros que podrian actuar como competencia directa como es el club
Terraza o algunos gimnasios tales como el Bally y Curves, que estan dirigidos
al mismo sector socioeconomico cultural.

El Sporting Country Club se diferencia por ser un centro deportivo
exclusivo. El Club Terraza en cambio es un club social exclusivo que ademas
ofrece algunas disciplinas deportivas. Los gimnasios como Bally y Curves
ofrecen disciplinas deportivas iguales a las del Sporting pero estan abiertos a
todo publico y no ofrecen exclusividad.

5.4.4 Encuesta

Se desarroll6 un cuestionario de veinte preguntas para conocer la
percepcion actual de los miembros del club acerca de la mezcla de marketing.
Para elaborar las preguntas de encuesta se tomdé como primeros
procedimientos una entrevista a nivel de gerencia de manera exploratoria en la
cual se expresaron las mayores preocupaciones de la parte administrativa asi
como de los miembros del club. VER ANEXO 1

Las encuestas se realizaron en el Sporting Country Club, la semana
del 15 al 20 de Abril del 2008. En horarios variados tales como de 8:00 a.m. a
12:00pm, 3:00 p.m. a 6:00 p.m. y de 6:00pm a 8:00 p.m.

Se conto con la participacion de los miembros del club que acudian
a las instalaciones en ese horario.

De la misma forma se realizaron las encuestas a los miembros del
club durante una semana. En esta semana y con diferentes horarios logramos
muchas veces encontrar a los mismos miembros por lo que se dificultd hacer la
encuesta. También la falta de disposicion de los miembros del club nos afecto
dado que muchas veces estos tenian su tiempo limitado o no estaban
interesados en ayudar. Las encuestas fueron aplicadas en las areas deportivas
que cada miembro utiliza. (VER ANEXO 2)
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5.5 Tabulacién y Analisis

Una vez que el periodo de encuestas concluyd, se procedié a
verificar si los cuestionarios fueron respondidos de una manera adecuada y se
organizaron de forma numérica y se elabord la base de datos SPSS en la cual
se introdujeron los datos.

Se introdujo la informacion a la base de datos y se analizaron las
respuestas obtenidas segun los datos recopilados. Se utilizé el programa SPSS
para realizar la tabulacion y este se utilizé para obtener el andlisis mediante el
cual se obtuvieron las tablas de frecuencia y graficas de las mismas.

Al terminar de realizar las entrevistas a los gerentes y miembros de
la junta directiva se realizé un informe correspondiente en el cual se presenta
un informe final para quienes tomaran las decisiones y de esta manera poder
responder a la pregunta original.

5.6 Preparacion del informe de investigacién
Con los resultados obtenidos se elabor6 el informe en el cual se
especificara la informacion necesaria para los requerimientos de marketing de

la empresa Sporting Country Club con el fin de identificar las estrategias que
mejoren su situacion competitiva.
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VI. RESULTADOS

6.1 Informacion general de la empresa

6.1.1 Antecedentes de la empresa

En 1998 considerando las distintas oportunidades que el mercado
local ofrecia, un grupo de inversionistas nacionales concibié la idea de crear
una empresa orientada al fomento de las actividades deportivas y recreativas
no solamente con fines comerciales, sino también con el propdsito de contribuir
a la formacion y reinsercion ciudadana de nuevas generaciones en un
ambiente sano, que promueva el desarrollo de valores y principios morales,
altamente erosionados por los sucesos politicos y econémicos acaecidos
durante los ultimos 25 afios.

Adicionalmente el proceso de retorno al pais de familias que por las
razones antes indicadas durante los afios ochenta tuvieron que emigrar hacia
otras regiones, constituia un segmento del mercado no atendido incluyendo la
corriente turistica promovida como eje de desarrollo economico emprendida por
el Gobierno de la Republica a partir del cambio politico acaecido en 1990. En
efecto la promulgacién de una ley altamente innovadora para la promocion de
la actividad turistica, establece una condicion diversificada de la economia
Nicaraglense tradicionalmente agricola, hacia otros sectores de mayor valor
agregado y de un uso mas racional de los recursos naturales del pais. Estas
circunstancias incentivaron y dinamizaron ain mas las intenciones, por las
condiciones favorables que la promocion de esta ley brindaba al proyecto.

De esta manera se inici6 la construccién del Sporting Country Club
cuya inauguracion fue en Julio de 1999 ofreciendo servicios en las diferentes
disciplinas deportivas y con é&reas extensas de esparcimientos. Las
instalaciones construidas fueron totalmente disefiadas bajo conceptos
modernos arquitectdnicos y conforme a parametros internacionales de clubes
deportivos a fines a la razén social de tal forma que se ofreciera a ejecutivos,
profesionales y personas en general una opcion diferente que les permita
mantenerse en optimas condiciones fisicas, tanto como terapia como para el
sano esparcimiento en un ambiente familiar.
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6.1.2 Caracteristicas Generales de Sporting Country Club

Ubicacion
Sporting Country Club se encuentra ubicado en el Km. 8 Carretera a Masaya,
frente a TEXACO Las Colinas.

NUmero de socios

En la actualidad Sporting Country Club cuenta con un total de 278 miembros.

Servicios
Gimnasio: Cuenta con las maquinas necesarias para trabajar todos y
cada uno de los musculos del cuerpo bajo la asesoria de nuestro staff de
instructores quienes estan capacitados y certificados para desempefar sus
funciones.

Aerdbicos: Serie de ejercicios que ayudan a aumentar la capacidad
cardiovascular, al incrementar el uso de oxigeno por el cuerpo y permitir al
corazoén trabajar menos enérgicamente. La salud y bienestar van de la mano y
tu tomas la decision de obtenerlos al mantener buenos habitos como una dieta
balanceada y practicar ejercicios aerébicos.

Ritmos: La musica, dependiendo de lo dindmica que sea, nos inspira
a movernos, quien piensa que bajar de peso no es divertido, tiene que
presenciar una clase en las que no solo se suda, también se goza y mucho.

Pilates: Es un método de acondicionamiento fisico, reune la filosofia
del ejercicio occidental mas dinamico y centrado en la fisica muscular con la
oriental, que trabaja el control corporal y la fluidez, basandose en la respiracion
y la relajacion activa.

Tenis: Deporte que se practica en un terreno llano, rectangular,
dividido por una red intermedia, que consiste en golpear la pelota con la
raqueta para que vaya de una parte a otra del campo por encima de la red
(net).

Raquetball: Es un deporte que se puede practicar por dos jugadores
- singles - tres jugadores y/o cuatro jugadores - dobles - que requiere de
agilidad ya que la clave es la rapidez. El juego consiste en ganarle el rally, es
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decir pegarle a la bola con una raqueta encordada de forma tal que el
contrincante no alcance a contestarla.

Spinning: Tiene como mision promover la salud a todas las personas
que practican dicha disciplina, en adicion promovemos el deporte del ciclismo y
triatlon en todas las personas interesadas en cambiar su estilo de vida hacia un
modelo de vida con salud y diversion.

Natacion: Arte y técnica de nadar como deporte y/o ejercicio mas
completo para mantener un cuerpo esbelto y saludable, apto para nifios y
adultos.

Cardiovascular: Las actividades cardiovasculares aumentan el ritmo
cardiaco y la respiracion, con lo que se logra una mejor oxigenacion del
organismo. Ayuda a controlar el peso, quema grasa, aumenta la masa
muscular, tonifica el sistema inmune, reduce el estrés, combate la depresion,
promueve la sensacion de fortaleza y bienestar general.

Precios

Miembros Nacionales, membresia vitalicia $1,500 adicionales
cuotas de mantenimiento de local que oscilan entre $30.00 en plan individual,
$40.00 plan pareja y $50.00 plan familiar que incluye al matrimonio e hijos
menores de 21 afios.

Miembros extranjeros: membresia anual $450.00 y temporal (6
meses) $300.00 adicionales cuotas de mantenimiento de local mensual que
oscilan entre $40.00 plan individual, $50.00 plan pareja y $60.00 plan familiar
gue también incluye al matrimonio e hijos menores de 21 afios.

Misioén:

Satisfacer las necesidades de recreacibn de nuestros miembros
convirtiéndonos en su nueva familia.
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Vision:

Ser el club mas completo de Nicaragua brindando excelencia en
servicios y atencion personalizada, contamos con un personal de instructores
para proveer el mayor confort a nuestros miembros.

Valores:

e Respeto:
e Puntualidad:
e Honestidad

Objetivos:

El Sporting Country Club es un club deportivo exclusivo con el
objetivo de brindar confort a nuestros miembros y su nucleo familiar.

Estrategias promocionales y de precio utilizadas en la actualidad:

» El Sporting Country Club ofrece el servicio del “invitado del
mes”, el cual consiste en que una persona que esté
interesada en adquirir la membresia tenga un mes de prueba
antes de tomar la decision. El interesado debe pagar la cuota
de cincuenta dolares por un mes y puede gozar de todos los

servicios que el club tiene.

» El club tiene diferentes membresias donde puede elegir
segun su conveniencia:
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TARIFAS DEL SPORTING COUNTRY CLUB
MEMBRESIAS

Vitalicia $1,500.00

Vitalicia Corporativa $4,500.00

PLANES

Plan Individual $30.00

Plan Pareja $40.00

Plan Familiar $50.00
TEMPORALES

6 Meses $300.00

Anual $450.00

CUOTAS DE MANTENIMIENTO

Plan Individual $40.00

Plan Pareja $50.00

Plan Familiar $60.00

» Se realizan envios de correo, visitas y llamadas telefénicas a
empresas con el fin de ofrecer la membresias corporativas
con el objetivo de que sus ejecutivos tengan los beneficios de
los servicios que el club ofrece.
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6.1.3 Organizacién Actual

[ Junta Directiva ]

[ Gerencia General ]

[Asistente de Gerencia | [ Contador ]
Recepcion ]
Instructores de Entrenadores
L aerdbicos ) L )
( Piscina ) Limpieza )
Mantenimiento Restaurante/Bar
. 7 ) . . . N\
Jardineria Vigilancia
& J G J
[ Bodega ] [ Grupo A
& &
[ Jardin ] Grupo B
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6.2 Entrevista Gerencia

Se aplicé una entrevista a la gerencia con el fin de evaluar la
percepcion que tiene la empresa acerca del servicio que ofrecen y organizacion
general de la misma. Los resultados fueron los siguientes (Ver entrevista en
ANEXO 3):

Area Administrativa

» La administracion del club esta a cargo del gerente general, asistente de
gerencia y contador. Quienes se encargan de llevar toda la
administracion del club y de dar la atencién a sus miembros.

> No existen areas de marketing, publicidad etc. Todo se mira en conjunto
desde la administracion, quienes a su vez trabajan bajo 6rdenes directas
de la junta directiva formada por los accionistas del club. Es decir
cualquier decision que se deba tomar serd consultada directamente con
la junta directiva antes de llevarse a cabo.

Area de promocidn y publicidad

» Actualmente el club no utiliza ningan tipo de publicidad. No tienen un
presupuesto establecido para dedicarlo en publicidad del club.
Anteriormente no han realizado alguna campafia de publicidad masiva.

» En cuanto a la promocién, no ofrecen una variedad de promociones
dentro del club. La promocién de mayor importancia que tienen hasta el
momento es la llamada “Invitado del mes” en la cual una persona que
quiera ser parte del club tiene la opcién de utilizar las instalaciones del
club por el periodo de un mes por un costo modico y accesible.
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Area de Servicio

» El area de servicio son todas las actividades que se ofrecen el club entre
las cuales la gerencia considera que las de mayor demanda son
spinning, cardio, gimnasio.

» Los instructores son personas que han trabajado con el club
practicamente desde sus inicios, por lo tanto tienen plena seguridad y

confianza en su desempefo.

» Cuentan con una base de datos de instructores para ser llamados en
caso de algun inconveniente con los instructores actuales.
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6.2.1 Estudio de opinion de socios actuales

Se realizaron 106 encuestas a los miembros del Sporting Country
Club con el objetivo de conocer la opinién que tienen los mismos acerca de la
administracion y atencion que brinda el club.

Los resultados fueron los siguientes

Grafico #1 Datos generales - Sexo

Sexo Frecuencia Porcentaje
Femenino 65 61.3
Masculino 41 38.7
Total 106 100.0
70%
60% |
50% |
40% -
30%
Femenino Masculino
Sexo

El grafico #1 indica que de las personas encuestadas 61.3% son del
sexo femenino y 38.7% personas del sexo masculino.
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Grafico #2 Datos Generales — Edades

Edad Frecuencia Porcentaje
13 afios a 16 afos 6 5.7
17 afios a 21afios 19 17.9
22 afios a 27 afos 20 18.9
28 afios a 35 afios 19 17.9
36 afios a 40 afios 16 15.1
40 aflos 0 mas 26 245
Total 106 100.0

30%

20%

10% ]

0

13 afios a 16 afios 22 afios a 27 afios 36 afos a 40 afios
17 afos a 21afios 28 afios a 35 afos 40 afios 0 mas

Edad

El grafico # 2 indica las edades de los encuestados: 24.5% son
mayores de 40 afos, 18.9% entre 22 a 27 afos, 17.9% entre 28 a 35 afos,
17.9% entre 17 a 21 afos, 15.1% entre 36 a 40 afios y 5.7% entre 13 a 16
afnos.
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Grafico # 3 Datos generales — Tipo de membresia.

Tipo de Membresia Frecuencia Porcentaje
Membresia Vitalicia 82 77.4
e e | ®
Membresia Temporal 15 14.2
No aplica 4 3.8
Total 106 100.0

100%

80%1

60% |

40%

20%

Membresia Vitalicia Membresia Temporal

Membresia Vit. Corpo No aplica

Tipo de membresia que posee

El grafico # 3 indica que de las personas encuestadas, 77.4%
poseen membresia vitalicia, 14.2% membresia temporal, 4.7% personas
membresia vitalicia corporativa.
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Grafico # 4 Datos generales — Tiempo de tener la membresia

Tiempo Frecuencia Porcentaje
1 mes - 6 meses 16 15.1
7 meses - 2 afios 21 19.8
3 afios - 5 aflos 42 39.6
6 afios a mas 25 23.6
No aplica 2 1.9
Total 106 100.0

50%

40%

30%

20% -

10% 1

1 mes - 6 meses 3 afios - 5 afios No aplica

7 meses - 2 afios 6 afios a mas

¢,Cuanto tiempo tiene de tener la membresia?

El gréfico # 4 refleja que el 39.6% de las personas encuestadas
tienen entre 3 a 5 afios de ser miembros del club, 23.6% mas de 6 afios, 19.8%
de 7 meses a 2 aflos y 15.1% de 1 a 6 meses.
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Gréfico # 5 Atencion personalizada

Atencion Personalizada| Frecuencia Porcentaje
Si 57 53.8
No 14 13.2
No siempre 33 311
No aplica 2 1.9
Total 106 100.0

60%

50% A

40%

30%

20%

10%

Si No

No siempre

No aplica

¢ Considera que la atencion del club es personalizada?

El grafico # 5 refleja que de 53.8% de las personas encuestadas
consideran que la atencion del club es personalizada, 31.1% consideran que no
siempre es personalizada y 13.2% personas consideran que la atencion no es
personalizada.
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Gréfico #6 Areas del club que visita

Actividades Frecuencia Porcentaje

Gimnasio 19 17.9
Gimnasio y Aerobicos 5 4.7
Gimnasio y Ritmos 3 2.8
Gimnasio y Pilates 3 2.8
Gimnasio y Spinning 7 6.6
Gimnasio y Natacién 4 3.8

Gimnasio y Cardio 21 19.8
Pilates y Natacion 2 1.9
Gimnasio, Ritmos y Spinning 2 1.9
Aerdbicos 1 9
Gimnasio, Ritmos y Pilates 2 1.9
Gimnasio, Aero6bicos y Ritmos 1 9
Aerdbicos y Cardio 2 1.9
Gimnasio, Pilates y Cardio 1 9
Gimnasio, Tenis y Spinning 3 2.8
Gimnasio, Natacién y Cardio 3 2.8
Gimnasio, Aerébicos y Natacion 1 .9
Gimnasio, Ritmos, Tenis y Cardio 1 9
Tenis y Natacion 1 9
Natacion y Cardio 1 9
Ritmos 1 .9
Pilates 2 1.9
Tenis 1 9
Spinning 2 1.9

Natacion 16 15.1
Cardiovascular 1 .9

Total 106 100.0
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Actividades que realiza

El grafico indica que las actividades mas realizadas son gimnasio y
cardio con un 19.8%, seguido de gimnasio con un 19% y natacién con un 16%.
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Grafico # 7 Como consideran la atencion brindada.

Atencion Brindada| Frecuencia Porcentaje
Muy mala 2 1.9
Mala 5 4.7
Regular 22 20.8
Bueno 60 56.6
Muy bueno 17 16.0
Total 106 100.0

70%

60% 1

50%

40% 1

30% -

20% A

10% A

Bueno

Mala

Muy mala Regular Muy bueno

¢, Como considera la atencion brindada?

El grafico # 5 indica que 56.6% de las personas encuestadas
consideran la atencibn como buena, 20.8 la consideran regular, 16% la
consideran muy buena, 4.2% la consideran como mala.
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Gréfico # 8 Horas a la semana que pasan en las instalaciones

Horas Frecuencia Porcentaje
2hrs-3hrs 11 104
4hrs-5hrs 37 34.9
6hrs o mas 58 54.7
Total 106 100.0

70%

60% 1

50% 1

40%

30% A

20% -

10% A

2hrs-3hrs 4hrs-5hrs 6hrs 0 mas

¢ Cuantas horas pasa en la semana en el club?

La gréfica # 6 indica que 54.7% de las personas encuestadas
pasan mas de 6 horas a la semana en las instalaciones del club, 34.9%
personas pasan entre 4 a 5 horas a la semana y 10.4% personas entre 2 a 3
horas en la semana.
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Gréfico # 9 Horario en que visita el club

Horario Frequency Percent
6am - 8am 27 255
9am - 12pm 34 321
1pm - 3pm 1 .9
4pm - 5pm 34 32.1
6pm - 9pm 10 9.4
Total 106 100.0

40%

30% T

20% A

10% A

6am-8am 9am-12pm 1pm-3pm 4pm-5pm  6pm - 9pm

¢En que horario visita el club?

El grafico #7 indica que el 32.1% de las personas encuestadas
visitan el club en horario de 9m a 12pm, otro 32.1% en horario de 4pm a 5pm,
25.5% personas en horario de 6am a 8am, 9.4% de 6pm a 9pm y .9% en
horario de 1pm a 3pm.
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Gréfico #10 Instrumentos para hacer buen uso de las instalaciones

Instrumentos Frecuencia Porcentaje
Si 57 53.8
No 18 17.0
No siempre 28 26.4
No aplica 3 2.8
Total 106 100.0

60%

50% A

40% A

30% A

20% A

10% S

Si No No siempre No aplica

¢, Provee el club los instrumentos necesarios?

El grafico #8 indica que 53.8% de las personas consideran que el
club provee los instrumentos necesarios, 26.4% consideran que no siempre se
proveen los instrumentos necesarios y 17% personas consideran que el club no
provee los instrumentos necesarios.
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Gréafico #11 Como considera los precios de membresia.

Precios Frecuencia Porcentaje
Econdmico 69 65.1
Costoso 13 12.3
No aplica 24 22.6
Total 106 100.0

80%

70% A

60% 1

50% A

40% A

30% A

20% -+

10% 1

Econdmico Costoso No aplica

¢, Como considera los precios de la membresia?

El grafico #9 indica que 65.1% personas consideran el precio para
adquirir la membresia econdmico, 12 personas lo consideran costoso.

* La leyenda no aplica equivale a los miembros que poseen membresia
corporativa o hijos de socios.
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e Grafico #12 Como considera el precio de mensualidades.

Mensualidades Frecuencia Porcentaje
Econémico 72 67.9
Costoso 14 13.2
No aplica 20 18.9
Total 106 100.0

80%

70%

60%

50% 1

40% 1

30%

20%

10%

Econdmico Costoso No aplica

¢, Como considera el precio de mensualidad?

El gréfico #10 indica que 67.9% de las personas consideran los precios
de las mensualidades econdmicas, el 13.2% personas lo consideran costosos.

* La leyenda no aplica equivale a los miembros que poseen membresia
corporativa o hijos de socios.

80

Iris Julissa Collado Cruz - Lourdes Valeria Bustamante Loredo



PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA
RESPONDER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL PERIODO 2008-2011

Gréfico #13 Pagar extra por llevar invitados

Pago extra Frecuencia Porcentaje
Si 21 19.8
No 81 76.4
No aplica 4 3.8
Total 106 100.0

100%

80% 1

609

40%

20%+

Si No No aplica

¢, Considera adecuado pagar extra por invitado?

La grafica #11 indica que el 76.4% no esta de acuerdo en pagar un extra por
llevar un invitado, el 19.8% esta de acuerdo con pagar un extra por llevar un
invitado.

* La leyenda no aplica equivale a los miembros que poseen membresia
corporativa o hijos de socios.

81

Iris Julissa Collado Cruz - Lourdes Valeria Bustamante Loredo



PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA
RESPONDER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL PERIODO 2008-2011

Gréfica #14 Ubicacion del Sporting Country Club.

Ubicacién Frecuencia Porcentaje
Si 101 95.3
No 5 4.7
Total 106 100.0
100%
90%
60% A
40% A
20% A
0]
Si No

¢, Considera que la zona es adecuada para su ubicacion?

El gréfico #13 indica que el 95.3% de las personas encuestadas
consideran que la localizacion del club es adecuada, el 4.7% no consideran
que es adecuada.
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100%

90%

60%

40%

20%

Gréfico #15 Promocion invitado del mes.

Promocién Frecuencia Porcentaje
Si 6 5.7
No 100 94.3
Total 106 100.0
Si No

¢, Conoce la promocioén invitado del mes?

El grafico #14 indica que el 94.3% de las personas no conocen la
promocion invitado del mes y 5.7% conoce la promocion.
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Grafico #16 Promociones que ofrece el club.

Promociones Frecuencia Porcentaje

Si 8 7.5

No 98 92.5

Total 106 100.0
100%
90% T
80% A
60% A
40% A
20% A
0]

Si No

¢,Conoce alguna promocion del club?

El grafico #15 indica que el 92.5% de las personas encuestas no
conocen ninguna promocioén del club y el 7.5% conoce alguna promocion.
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Grafico #17 Publicidad del club en los medios.

Publicidad Frecuencia Porcentaje

Si 10 9.4

No 96 90.6

Total 106 100.0
100%
90% A
70% A
50% A
30% -
0]

Si No

¢,Ha visto publicidad del club?

El grafico #16 indica que el 90.6% de las personas encuestadas
no han visto publicidad del club en los Ultimos 3 meses, el 9.4% ha visto
publicidad en los medios.
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Gréfico #18 Medios en los que se ha visto publicidad.

Medios Frecuencia Porcentaje
Prensa 1 9
Television 4 3.8
No aplica 96 90.6
Revista 5 4.7
Total 106 100.0

100% 1

90%1

60%

40%1

20%-

Prensa Television  No aplica  Revista

¢, En que medios han visto publicidad?

EL grafico #17 indica que el 4.7% ha visto publicidad en revista, el 3.8% en
television, el .9% en prensa.

* La leyenda no aplica equivale a los miembros no han visto publicidad
alguna del club.
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VII. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

7.1 Andlisis de encuestas

30 0% . Cuantas horas pasa en

20.0%

Percent

= o =

10.0%

g
2|

I 1 I | I
13afiosa 17aflosa 22afiosa 28afiosa 36afiosa 40afoso

16 anos Manos 27 anos 35 anos 40 anos mas

Edad

Este gréfico analiza la edad de las personas con las horas que pasa
a la semana en el club en su mayoria pasa de 2hrs a 3hrs, como segunda

opcion pasan de 4hrs a 5hrs y como ultima opcién pasan de 6hrs o0 mas en las
instalaciones.

87

Iris Julissa Collado Cruz - Lourdes Valeria Bustamante Loredo

la semana en el club

[2hre-3hrs
] [ ] O4hrs-shrs
M éEhrs o mas



PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA
RESPONDER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL PERIODO 2008-2011

Qlue tanto consume
productos dieteticos

M Minguno

Mroco
60.0% Etucho

40.0%

Percent

20.0%

Femenino

Masculino

Sexo

En este grafico se comparé el sexo con que tanto consumen
productos dietéticos, dando como resultado que el mayor porcentaje de
encuestado que consumen bastante producto dietético son del sexo masculino,
el alto porcentaje del sexo femenino consumen poco productos dietéticos.
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B Cuantas horas pasa en
100.0% la semana en el club
W 2hrs-3hrs
B 4hrs-Shrs
[I6hrs o mas
80.0%=

G0.0%

Percent

40.0%5

20.0%

Femenino Masculino

Sexo

Esta gréfica representa el sexo con las horas que pasan a la semana
en el club, un alto porcentaje del sexo masculino es el que pasa mayor tiempo

desde 6hrs a mas. Un menor porcentaje de mujeres pasan de entre 4 a 5 horas
en las instalaciones.
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Frovee el club los
instrumentos
necesarios
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HEHo
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50.0%

60.0%
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20.0%

Membresia YitaliciaMembresia Yitalicia Membresia Mo aplica
Corporativa Temporal

Tipo de membresia que posee

Esta grafica indica el tipo de membresia con si consideran que el
club provee los instrumentos necesarios. De las personas que tienen
membresia vitalicia un 84.2% consideran que el club siempre ha brindado los
instrumentos necesarios para hacer un buen uso de las instalaciones. Un 75%
consideran que no siempre se brindan los instrumentos necesarios y un 66%

consideran que el club no brinda los instrumentos para hacer un buen uso de
las instalaciones.
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Membresia VitaliciaMembresia Vitalicia Membresia
Corporativa Temporal

Mo aplica

Tipo de membresia que posee

Cuantas horas pasa en
la sermana en el club

M 2hrs-3hrs
M 4hrs-sShrs
B Ghrs o mas

La grafica indica el tipo de membresia con las horas a la semana
que pasan dentro de las instalaciones. EI mayor porcentaje de socios pasan
mas de 6 horas a la semana los cuales poseen membresia vitalicia, los socios
gue poseen membresia temporal o corporativa pasan menos tiempo en las

instalaciones del club.
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Edad

Las respuestas No y No siempre indican insatisfaccion de los
encuestados con la disponibilidad de instrumentos necesarios en los servicios
que utilizan. Esta insatisfaccion es mayoritaria en los grupos de edades de 28-
35y 36-40 afos, y un poco menor en los de 22-27. La repuesta Si, en cambio,
muestra satisfaccion en la misma variable. Esta satisfaccion es mayoritaria o
importante principalmente en los grupos de 13-16, 17-21 y 40 a mas.
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Considera que la
80.0% atencion del club es
personalizada
Osi
Eho
Ero siempre
W o aplica
50.0%—
)
=
@
2
@ 40.0%—
o
20.0%
0.0% aa
Membresia VitaliciaMembresia Vitalicia Membresia Mo aplica

Corporativa Temporal

Tipo de membresia que posee

En esta gréfica se tomd el tipo de membresia que posee con
respecto a si consideran la atencion del club personalizada. ElI mayor
porcentaje considera que no siempre la atencién es personalizada, le sigue en
mayor cantidad que no brindan atencion personalizada y finalmente un menor
porcentaje creen que si brindan atencion personalizada. Los mayores

porcentajes se encuentran en la opinion de los socios que poseen membresia
vitalicia.
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Conoce la promacion
50.0% invitado del mes

s
Ene

40.0%

30.0%

Percent

20.0%9

10.0%7

0.0%—
13afosa 17afosa 22afiosa 28 afosa 36afosa 40afoso
16 afos Mafos 27 afos 35 afos 40 afos mas
Edad

La gréafica indica un cruce entre la edad y la promocién invitado del
mes. Se observa que la gran mayoria que conoce la promocién son los
miembros del club entre las edades de 22 a 27 afos, seguidos de los de 40
afos o mas. Los miembros del club que nunca han escuchado de la promocién
corresponden a las edades de 28 a 40 afos.
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Como considera los
50.0% precios dela
membresia
B Economico
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=
bam]
10.0%7
00% Eond

IGafosa 40afoso
40 afos mas

: F
13afosa 17afosa 22afosa 28 afosa
16 afos Mafos 27 afos 35 afos

Edad

La grafica representa la edad de acuerdo a como consideran el
costo de la membresia. Los miembros del club que consideran que el precio de
membresia es costoso corresponden a las edades entre 36 a 40 afios de edad.
Los miembros con edades entre los 22 a 35 afios consideran los precios
economicos.
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Como considera la
100.0%— atencion brindada

W vy mala
Emala

B Regular
OBueno

80.0%— B oy bueno

60.0%=

Percent

40.0%9

20.0%7
0.0%—
13afosa 17afosa 22afosa 28afiosa 36afoza 40afoso
16 afos Mafos 27 afios 35 afos 40 afos mas
Edad

La grafica muestra la relacion entre la edad con la atencion del club.
Los miembros del club con edades entre 22 a 27 afios califican la atencién de
muy mala. Seguidos de un alto porcentaje en todas las edades que califican la
atenciéon como mala. Los miembros de 40 afios a mas califican la atencién
como muy buena.
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Considera adecuado
50.0%7 pagar extra por invitado
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@
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16 afos Mafos 27 afos 35 afos 40 afos mas

Edad

El gréfico mezcla la edad con si consideran adecuado pagar un extra
por llevar un invitado. EI mayor porcentaje que esta de acuerdo con pagar un
extra corresponde a las edades entre los 17 y 21 afios y de 40 a més. El

porcentaje que no estd de acuerdo en pagar corresponde a las edades entre
los 22 a 40 afios.
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7.2 Matriz BCG

1| 2| 3] 4] 5] 6| 7] 8] 9] 10
PARTICIPACION EN EL MERCADO
| ] ||
Demanda *
Ata |10|c| 2 SPI
9 |R |CAR GYM
8 |E
7 [C NAT
6 |1
Demanda
Mediana 5 (M
4 |1
3 |E
2 |N
1|T
Cero
Demanda | O |O
Simbologia
* Estrella

7 Interrogante
P

Perro

VD Vaca defectiva

Estrellas:

1. Spinning (SPI): Gana el puesto como el mayor deporte practicado dentro
del club no solo por el interés que hay dentro de la sociedad si no que es
perfecta para aquellos que practica ciclismo, funciona como ejercicio
cardiovascular y fortalece todos los musculos del cuerpo. Es la de mayor
preferencia por nuestros miembros ya que es una forma segura de
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practicarlo y por su salon alejado y con mayor privacidad de las
actividades que se realizan.

2. Gimnasio (Gym): Es una de las actividades mas practicada dentro del
club por la que mas se destaca. Al mismo tiempo tiene una participacion
alta ya que es muy practicada en la sociedad y su crecimiento ha sido
constante en los ultimos afos ya que las personas se preocupan mucho
mas por su salud.

3. Cardiovascular (CAR): Esta actividad fisica es muy recomendada por los
doctores para el cuidado de la salud en especial del corazon. Muchas
personas practican este ejercicio ya sea dentro o fueras de sus casas. El
club cuenta con ejercicios cardiovasculares que aceleran el ritmo
cardiaco y es la preferencia de muchos de los miembros.

Interrogantes:

4. Natacion (NAT): Esta actividad fisica tiene popularidad como deporte y
relajacion dentro del mercado y aunque no es muy practicado si hay
cierta participacion. En el club la piscina semi olimpica es utilizada para
clases de natacion y para recreacion por lo tanto la demanda es alta.

Perros:

5. Tenis (TEN): No es un deporte muy practicado en el mercado por la falta
de practica que existen. Dentro del club existe cancha de tenis pero la
falta de equipos como las raquetas y pelotas hacen esta cancha de poco
uso porque no todos los miembros quieren invertir en estos equipos.
Ademas el club no posee instructores de tiempo completo si no por
contrato por lo que no estan disponibles a cualquier hora que el miembro
desee hacer uso de la cancha.

6. Aerdbicos (AE): Actividad poco realizada dentro del club con poca
participacion en el mercado por la falta de interés de las personas. Con
la llegada de nuevo tipos de ejercicios, los aerdbicos han perdido su
popularidad.
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7. Racquetball (RAQ): es un deporte poco practicado en la sociedad
nicaragtiiense y de poco interés a la vez. Aunque el club tenga la
disponibilidad para jugar este deporte, son pocos quienes lo practican.

Vaca Defectivas:

8. Ritmos (RIT): Este tipo de ejercicios son de interés para aquellas
personas extrovertidas y con mucha adrenalina ya que requieren de
mayor participacion e interaccion con otras personas y aunque el
namero de participacion en el mercado es alto, el club no tiene un
crecimiento de demanda. Esto quiere decir que las personas que acuden
a las clases de ritmos han sido las mismas en un determinado tiempo y
esa variable no ha crecido.

9. Pilates (PI): Este tipo de actividad fisica viene a la par del gimnasio.
Cuando aparece este ejercicio en el mercado aquellas personas que
gustan de ejercicios musculares con un toque oriental y de relajacion,
optan por cambiar las maquinas. El crecimiento de esta actividad en el
club esta en termino medio ya que el miembro tiende a variar entre el
gimnasio y pilates.

7.3 Andlisis Macroeconémico

“Segun nuestro analisis, Nicaragua ha empeorado en categorias
como ambiente macroecondémico y politico gracias a la inflacién alta y la
politica econémica del presidente Daniel Ortega, que cada dia se pone peor
para empresas locales y extranjeras”, declaré Joachim Bamrud, director en jefe
de Latin Business Chronicle, via correo electronico al ser consultado por LA
PRENSA.

El presidente del Banco Central de Nicaragua (BCN), Antenor
Rosales, confirmd el martes pasado que entre enero y abril del 2008 la
inflacion, es decir el alza generalizada de los precios, alcanz6 6.88 por ciento,
la tasa mas elevada entre los paises de Centroameérica para el mismo periodo.
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El aflo pasado Nicaragua registré la tasa inflacionaria mas elevada
desde 1998, tras el paso del huracan Mitch, y una de las mayores de
Latinoamérica: 16.88 por ciento.

La baja posicidon de Nicaragua, detalla el informe de Latin Business
Chronicle, se debe a que el pais tiene el tercer peor ambiente macroecondémico
de Latinoamérica, después de Venezuela y Haiti; el segundo peor nivel
tecnoldgico, sélo por detras de Haiti y el quinto peor ambiente politico después
de Haiti, Venezuela, Ecuador y Bolivia.

El ambiente politico, uno de los mas importantes para los
inversionistas nacionales y extranjeros, toma en cuenta elementos como las
libertades politicas, la estabilidad politica, las decisiones gubernamentales para
fomentar los negocios, la transparencia y la seguridad.

7.4 Andlisis FODA interno del Sporting Country Club

El andlisis FODA se construyé partiendo de la recoleccion,
codificacion y analisis de las fuentes primarias aplicadas al estudio. Dentro de
las fuentes necesarias para el desarrollo del analisis FODA son:

» Observacion de los hechos para detectar problematica actual.
» Entrevista a la gerencia.
» Encuesta a miembros del club con respecto a la mezcla de

mercadeo.
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OPERACIONES

Andlisis interno

Fortalezas

Debilidades

1. El personal esta capacitado para
brindar una buena atencion al
miembro.

2. El personal es seguro y confiable
dado a sus aflos de antigiedad de
trabajo dentro del club.

3. Cuenta con una base de datos de
instructores de reemplazo por tanto el
club nunca deja de sus
actividades.

realizar

1. Falta de informacion por parte del
personal acerca del club y su rumbo.

2. La mala direccion del personal y
fallas en atencion al cliente.
motivacion los

3. Poca para

empleados: carencia de los incentivos.

Andlisis externo

Oportunidades

Amenazas

1. Incremento de Personal capacitado
para actividades fisicas.
2. La instalacion de
innovadoras maquinas para hacer
ejercicio.

nuevas e

1. El avance tecnoldgico por parte de
la competencia puede perjudicar el
club si no esta al mismo nivel.

2. La mejora de la capacitacion a
por parte de |la
competencia puede desmejorar el

instructores

nivel de atencién a los miembros del
club.

3. La mejora de campos deportivos de
la competencia puede atraer a
nuestros miembros.
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MERCADEO

Andlisis Interno

Fortalezas

Debilidades

1. La creaciobn de estrategias de
mercado para llamar la atencion del
publico.

2. El club va directamente dirigido
para el cuidado de la salud mas que
un club de recreacion.

3. Cuenta con variedad de actividades
deportivas donde el miembro puede
participar en cualquiera.

1. No tienen formalizadas estrategias
a corto y mediano plazo.

2. No hay publicidad en los medios.

3. No existe un presupuesto
establecido para la publicidad del club.
4. No existe un area o tareas
claramente definidas en relacion al

mercadeo del club.

Andlisis Externo

Oportunidades

Amenazas

1. Creciente interés de la poblacion
por eventos deportivos.

2. La cultura general que tiene la
poblacién acerca de la salud y la
estética del cuerpo

1. Las promociones por parte de la
competencia.

2. Informacién en los medios acerca
de la competencia.

3. La posible apertura de un club
deportivo similar.
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ADMINISTRACION

Andlisis interno

Debilidades

Fortalezas
1. Da la oportunidad a cualquier
persona que pueda pagar la

membresia para ser miembro del club
sin exigir rigurosos requisitos.

1. La administraciéon no puede tomar
decisiones operativas que beneficien
al club sin que lo determine la junta
directiva.

2. No tienen claramente establecidas
diversas que

las funciones

desempeiian.
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7.5 Andlisis FODA del a&rea de marketing

SERVICIOS:

Andlisis Interno

Fortalezas

Debilidades

1. Esta equipado con las maquinas
necesarias para el miembro del club.
2. El miembro tiene la libertad de
elegir cualquier actividad sin importar
el tiempo que haga uso de este.

3. Los alimentos de la cafeteria son
hechos con el propésito del cuidado
de la salud.

1. En las diversas areas de deporte
(canchas de tenis, piscina, etc.) no se
dota del equipo necesario de
proteccion y de uso complementario.
2. Servicios limitados: No diversifica
planes de servicios que promuevan la
salud que  complementen las
actividades deportivas. En este caso
se debe de contar con servicios de
informacion nutricional.

3. Servicios cafeteria: La cafeteria no
presta servicio adecuado a los
miembros del club en cuanto a
variedad en sus menus y adecuados
al giro del negocio, instalaciones
inadecuadas que brinden la atencion
de calidad y recurso humano que
cuente con el perfil adecuado de
servicio en preparacion de alimentos y
atencién a los miembros.

4. La atencion no es personalizada y
carente de apatia hacia los miembros
en las areas claves del club.

5. Los horarios establecidos por el
club en algunas areas de deportes no
cumple con las exigencias,
expectativas de los miembros segun
sus horarios.

6. Los productos complementarios son
limitados para la practica eficiente en
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las diversas areas de deporte.
7. No se promueven eventos de giro
deportivo

Analisis externo

Oportunidades

Amenazas

1. La introduccidon a nuevos tipos de
ejercicios mentales y de relajacion.

2. La sociedad esta mas interesada
que antes en mantener su figura.

3. lIdentificar segmentos y ofrecer

servicios: diabéticos.

1. El incremento de nuevos gimnasios
dirigidos a la sociedad media alta,
hace perder el interés del publico en
unirse al club deportivo.

2. Hay variedad de lugares donde se
practica solo un deporte. El publico
puede buscarlo acorde con lo que
necesita. Ejemplo: si quiere yoga toma
clases solo de yoga.

3. La publicidad que contrarresta la
calidad de alimentos.
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PRECIO:

Andlisis interno

Fortalezas

Debilidades

1. Tarifas de membresias accesibles.
2. Costos de mantenimiento mensual
accesibles.

3. Variedad de planes en el pago de
membresia.

4. La membresia vitalicia a pesar de
ser la mas cara es la que posee
mejores beneficios.

1. La tarifa de precios en base a
necesidades y perfil del cliente no
cumple con sus expectativas de
resultados esperados del servicio.
2. El control de las tarifas de
precios, su monitoreo y pago en los
tiempos estipulados no es el mas apto
por lo que el control de mora es alto.

los

Andlisis externo

Oportunidades

Amenazas

1. Mejores precios  que la
competencia.

2. Falta de clubes deportivos.

3. Una industria en etapa inicial

4. Posibilidades de aumento en

participacion y desarrollo de mercado.

1. El aumento de los costos de vida

puede generar incremento en los
gastos del club lo que tendria como
efecto el tener que incrementar el
valor de las membresias.

2. La situaciébn econdmica del pais
puede afectar en la toma de decision
de los miembros para adquirir
cualquier tipo de membresia y pagar
la mensualidad de mantenimiento de

esta.
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PLAZA

Andlisis interno

Fortalezas

Debilidades

1. El club esta localizado en una zona
adecuada.

2. Cuenta con amplias areas verdes
para relajar al miembro del club.

3. Posee una piscina semi olimpica
con buenos cuidados.

4. Cada area de acuerdo a la actividad
fisica a realizar estan ubicadas por
separado  para brindar  mayor
comodidad.

1. El area de gimnasio no cumple con
los requerimientos necesarios para
albergar a la demanda actual. Los
requerimientos son en base al
tamafio, equipo y recurso humano
necesario.

2. El area de cafeteria no cumple con
las necesidades actuales de los
miembros del club en cuanto a
demanda del servicio,
productos e infraestructura adecuada.
3. Las éareas diversas del club no
cumplen con los requerimientos de

Sus

oferta de

seguridad para proteger a
empleados y miembros en cuanto a
sefalizacion, equipo necesario Yy
proteccion a sus trabajadores.

4. La Gerencia no aprovecha la
extension del tamafio para ofrecer
areas de servicios
complementarios (salon de eventos,

otras

conferencias).

5. No se cuenta con un mapa de
localizacion de zonas para que los
miembros se orienten y ubiquen.
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Andlisis externo

Oportunidades

Amenazas

1. La competencia no cuenta con
areas verdes.

2. La expansion de viviendas en la
zona incrementa por lo que es mas
accesible llegar al lugar donde se
localiza el club.

1. La
instalaciones mas grandes.

2. El deterioro de las instalaciones del
club puede disminuir el interés del

competencia cuenta con

miembro a permanecer en el club

PROMOCION

Andlisis interno

Fortalezas

Debilidades

1. Venden productos naturales para el
cuidado de la salud.
2. Cuentan con
“invitado del mes”.

la promocion del

1. Ausencia de planes promocionales
variables y diversos para retener e
incrementar su cartera de miembros

2. Planes promocibnales que atraigan
a miembros actuales para aumentar
su asistencia al club.

3. No hay divulgacién en base a los
diversos instrumentos publicitarios que
den a conocer las estrategias de
promocion a los miembros

4. Falta de conocimiento de los
miembros en cuanto a las diversas
formas de conservar su salud.
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7.6 Andlisis DOFA de Marketing

DOFA de Servicio

Fortalezas (F)

1. El miembro tiene la
libertad de elegir cualquier
actividad sin importar el
tiempo que haga uso de
estas.

2. Esta equipado con las
maguinas necesarias para
los miembros del club

Debilidades (D)

1. En las diversas areas de
deportes no se dota del equipo
necesario de proteccion y uso
complementario.

2. La atencion no es
personalizada y carece de
empatia hacia los miembros del
club.

3. No se promueven eventos de
giros deportivos.

Oportunidades (O)

1. La introduccion a
nuevos tipos de
ejercicios mentales y
de relajacion.

2. La sociedad esta
mas interesada que
antes en mantener su
figura.

3. ldentificar nuevos
segmentos y ofrecer
Servicios.

Estrategias (FO)

1. Elaborar un plan con
diferentes alternativas de
deportes orientados a los
segmentos con  mayor
potencial en las practicas
de deporte.

Estrategias (DO)

1. Desarrollar un plan de
capacitacion acorde a la mejora
en sus relaciones con los
miembros del club en base a
atencion, servicio, relaciones
humanas.

Amenazas (A)

1. La publicidad que
contrarresta la calidad
de alimentos.

2. Hay variedad de

Estrategias (FA)

1. Contar con un
especialista en la rama de
cuidados alimentarios y de
ejercicios para la salud de

Estrategias (DA)

1. Invertir en la compra de
equipo profesional de las
diversas areas deportivas del
club para la proteccion y uso

lugares donde solo se | los miembros. complementario a los
practica un deporte. miembros.
3. Apertura de nuevos
gimnasios dirigidos a la
clase media alta.
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DOFA de Precios

Fortalezas (F)

1. Tarifas
membresias
accesibles

2. Costos
mantenimiento
mensual
accesibles.
3. Variedad de
planes en el pago
de la membresia.

de

de

Debilidades (D)

1. La tarifa de precios en base
a necesidades y perfil del
miembro no cumple con sus
expectativas  del  servicio
brindado.

2. El control de las tarifas de
los precios, su monitoreo y
pago en los tiempos
estipulados no es el mas apto
por lo que el control de mora
es alto.

Oportunidades (O)

1. Mejore precios
competencia.

2. Falta de clubes deportivos.
3. Una industria en etapa inicial

que la

Estrategias
(FO)

Estrategias (DO)

1. Desarrollar un plan de
negociacion de arreglo de

pago a los miembros
desertores del servicio a
través de descuentos o

arreglos de pago.

Amenazas (A)

1. El aumento de los costos de
vida puede generar incremento
en los gastos del club lo que
provocaria un incremento en el
valor de las membresias.

2. La situacibn econdmica y
politica de pais podria afectar en
la toma de decision de los
posibles miembros para adquirir
cualquier tipo de membresia.

Estrategias
(FA)

Estrategias (DA)

1. Realizar una restructuracion
de precios que responda ante
las necesidades de los
miembros de club sin afectar
los costos operativos de la
empresa.
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DOFA de Plaza

Fortalezas (F)

1. El club esta
localizado en una zona
adecuada.

2. Cuenta con amplias
areas verdes para
relajar a los miembros
del club.

3. Cada area de
acuerdo a la actividad
fisica a realizar estan
ubicadas por separado
para brindar mayor
comodidad.

Debilidades (D)

1. ElI &rea de gimnasio no
cumple con los requerimientos
necesarios para albergar a la
demanda actual.

2. Las diversas éareas del club
no cumplen con los
requerimientos de seguridad
para proteger a sus empleados

y miembros en cuanto a
sefializacion.
3. El area de cafeteria no

cumple con las necesidades
actuales de los miembros del
club en cuanto a demanda del
servicio e infraestructura
adecuada.

Oportunidades (O)

1. La competencia no
cuenta con areas verdes.
2. La expansion de
viviendas en la zona
incrementa por lo que es
mas accesible llegar a las
instalaciones del club.

Estrategias (FO)

1. Realizar alternativas
para poder ofrecer
servicios tomando
como referencia la
ubicacion de las
instalaciones del lugar.

Estrategias (DO)

1. Tomar medidas preventivas
de higiene y seguridad laboral
acorde a las areas vy
procedimientos impuestos por
el ministerio del trabajo.

Amenazas (A)
1. La competencia cuenta

con instalaciones mas
grandes.

2. El deterioro de las
instalaciones del club

puede disminuir el interés
del miembro a permanecer
en el club.

Estrategias (FA)

Estrategias (DA)

1. Elaborar una propuesta de
acondicionamiento de la zona
de gimnasio para mejorar la
oferta de servicio.
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DOFA de Promocidn

Fortalezas (F)

1. Venden productos naturales
para el cuidado de la salud

2. Cuentan con la promocion
invitado del mes.

Debilidades (D)

1. Ausencia de planes
promocionales variables y
diversos para retener e
incrementar su cartera de
miembros.

2. No hay divulgacion en base a
los diversos instrumentos
publicitarios que den a conocer
las estrategias de promocion a
los miembros.

Oportunidades
©)

Estrategias (FO)

1. Elaborar un plan publicitario
utilizando una nueva imagen
del club deportivo que pueda
divulgar los diferentes servicios
ofrecidos.

Estrategias (DO)

1. Elaborar un plan publicitario
utilizando una nueva imagen del
club deportivo que pueda
divulgar los diferentes servicios
ofrecidos.

113

Iris Julissa Collado Cruz - Lourdes Valeria Bustamante Loredo




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA
RESPONDER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL PERIODO 2008-2011

7.7 Plan de mejora orientado al marketing de Country Club

7.7.1 Metodologia para elaborar plan en base a estructura y contenido.

Estructura

La metodologia del plan a elaborar tiene como objetivo poder
convertir las debilidades en fortalezas en corto y mediano plazo en base a las
respuestas de los miembros ante beneficios tangibles e intangibles.

La metodologia a seguir esta basado en: 1) Identificar las
debilidades ordenandolas en cuanto a las 4P de marketing: Servicio, precio,
promocion y publicidad y plaza, 2) Tener en énfasis en realizar una mezcla de
marketing, esto indica que se toma como referencia el servicio en cuanto a las
otras P de marketing, 3) Elaborar un plan basado en cada una de las
debilidades detectadas que su estructura respondera ante requerimientos y
exigencias que cumplan para responder ante las deficiencias.

La estructura del plan esta estructurado en cuatro etapas:
1° Etapa: Elaboracion del plan

> Area del plan a mejorar: El area del plan a mejorar esta
conformado por las 4P de mercadeo.

» Debilidad detectada: La debilidad detectada por cada una de las
areas del plan conformado.

» Objetivo: Cumplir con los objetivos que se desean alcanzar para
mitigar cada una de las debilidades.

» Estrategia operacional: Mejora general para poder responder ante
la debilidad detectada.

» Tareas operativas: Acciones correctivas para cumplir la estrategia
operacional.

» Resultados esperados: Indicadores y expectativas esperadas en
base al plan propuesto.
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22 Etapa: Requerimientos necesarios
» Especificaciones: Especificaciones técnicas y de requerimientos
de la estrategia.
» Contenido, unidades necesarias: Unidades en base a numero,
contenido, volumen, etc., necesarios.
32 Etapa: Costos incurridos
» Costos en US incurridos para cada estrategia a cumplir.
42 Etapa: Analisis costo con respecto a sus beneficios
» Ingresos incrementales esperados.
» Costos de inversion necesaria.

» Costos operacionales necesarios.
» Analisis de los beneficios-costo.
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA RESPODER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL

AREA: SERVICIOS

Objetivo: Mitigar, prevenir y salvaguardar la integridad fisica de los clientes y trabajadores en areas que requieran proteccion en la

practica de diversas actividades deportivas.

DEBILIDAD

ESTRATEGIA

TAREAS

RESULTADOS ESPERADOS

En las diversas areas de deporte
(canchas de tenis, piscina, etc.)
no se dota del equipo necesario
de proteccion y de uso
complementario.

Invertir en la compra de equipo
profesional de las diversas areas
deportivas del club para la
proteccion y uso complementario
a los clientes.

Identificar las areas
especificas que requieren
equipo necesario.

Las areas especificas son:
1) piscina 2) cancha de tenis
3) gimnasio

El area de piscina requiere
de dotacion de equipo como
son 1) salvavidas para las
diferentes edades, 2) lentes
de proteccién contra el agua,
3) tapones de proteccién
para oidos (personas
alérgicas), toallas para los
miembros del club.4)
chinelas desechables para
los miembros del club para
prevenir enfermedades de
los pies.

Equipo necesario de
reestructuracion de piscina.
El &rea de cancha de tenis
requiere de que se dote de
pelotas profesionales,
raquetas profesionales.

Se espera como resultado la
prevencion de accidentes,
enfermedades y proteccion
al cliente.

Satisfaccion al cliente en
dotar de equipo
complementario para la

actividad desempefada.
Incrementar el uso de estas
areas.
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AREA: SERVICIOS

Objetivo: Asesorar al cliente en la salud preventiva que mitigue el sobre peso en los clientes.

DEBILIDAD

ESTRATEGIA

TAREAS

RESULTADOS ESPERADOS

Servicios limitados: No
diversifica planes de servicios
que promuevan la salud que
complementen las actividades
deportivas. En este caso se
deben de contar con servicios de
nutricién.

Contar con especialista en la
rama de cuidados alimentarios y
de ejercicios para la salud de los
clientes.

Contratar a recurso humano
que reuna los requerimientos
necesarios y perfil de
funciones en el érea
nutricional y salud preventiva
de las personas.

Dotar de equipo y area de
consulta a clientes que
desean asesoria y
supervisiéon nutricional sin
costo adicional.

Elaborar planes de nutricion
de dietas a través de mends

especializados para la
cafeteria, planes de
ejercicios acorde a las

necesidades.

Mejorar la salud nutricional
de los clientes.

Retener y aumentar cartera
de clientes.
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AREA: SERVICIOS

Objetivo: Prestar un servicio y atencion del servicio de la cafeteria que responda y se adecue a las necesidades, expectativas y giro del

negocio.

DEBILIDAD ESTRATEGIA TAREAS RESULTADOS ESPERADOS
Servicios cafeteria: La cafeteria | Realizar adecuaciones de Se deben realizar Ampliar la gama de menus
no presta servicio adecuado a |infraestructura y reestructuracién adecuaciones de que ofrezca los diferentes
los miembros del club en cuanto | del servicio que satisfaga las infraestructura en cuanto a platilos acorde a |las
a variedad en sus menus Yy |necesidades actuales de los restablecimiento de necesidades de los
adecuados al giro del negocio, | miembros del club. iluminacion, ventilacion y miembros del club.
instalaciones inadecuadas que pintura. Mejorar el servicio en

brinden la atencién de calidad y
recurso humano que cuente con
el perfil adecuado de servicio en
preparacion de alimentos Yy
atencion a los miembros del
club.

Elaborar un plan de
sefializacion de esquema de
productos ofrecidos.

Disefiar un mend que
ofrezca productos acorde a
las necesidades de los
clientes en base a bebidas y
platillos estratificAndolo en
tres tiempos diferente:
desayunos, comidas vy
cenas.

Dotar de mesas y sillas que
respondan ante las
necesidades de demanda
del area de cafeteria.

Ampliar sus horarios de
atencion al cliente para
responder ante las

necesidades actuales.

Contratar a una persona
encargada de la elaboracion
de los menus (cocinera) que

cuente con el perfil
adecuado.
Contratar a una persona

elaboracion de platillos en
cuanto a calidad final.

Mejorar la satisfaccion del
servicio y atencién al cliente.
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encargada de servicio y
atencién al cliente para
despachar la cafeteria con el
perfil de atencién y despacho
de alimentos.

e Disefio de menu visual que
determine el mena y precios.
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AREA: SERVICIOS

Objetivo: Mejorar las relaciones entre los trabajadores y de ofrecer un servicio de atencion personalizada y cortes.

DEBILIDAD

ESTRATEGIA

TAREAS

RESULTADOS ESPERADOS

La atencion no es personalizada
y carente de empatia hacia los
miembros del club en las areas
claves del club.

Desarrollar un plan de
capacitacion acorde a la
mejora en sus relaciones con
los miembros del club en base
a servicio, atencion vy
relaciones humanas.

Disefiar un plan de incentivos
a personal diferenciado segun
resultados

Conocer el perfil, funciones y
tareas operacionales de
cada una de las areas claves

de la organizacion:
Instructores, entrenadores,
recepcion.

Evaluar el desempefio para
medir el resultado esperado
de la capacitacion impartida.
Capacitacion para todos los
empleados en mejora de

servicio, atencion y
relaciones humanas.
Premiar al empleado con

mejor desempefo.

Mejorar el servicio propuesto
de los empleados hacia los
miembros del club.
Responder ante las
expectativas de los
miembros del club.
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AREA: SERVICIOS

Objetivo: Reestructurar y ampliar los horarios de las diversas areas del club acorde a las necesidades de los clientes.

DEBILIDAD ESTRATEGIA TAREAS RESULTADOS ESPERADOS
Los horarios establecidos por el | Realizar una estructuracién de Conocer los horarios Aumentar la cartera de
club en algunas é&reas de|horarios escalonados en las actuales ofertados por areas clientes que demandan

deportes no cumplen con las
exigencias, expectativas de los
miembros del club segun sus
horarios.

areas de cafeteria, gimnasio,
piscina y canchas de tenis en
base a demanda de los
Servicios.

y detectar sus debilidades.
Disefiar en base a demanda
de expectativas de horarios,
oferta de horarios en cada
una de las areas.

Dar a conocer a través de un
esquema visual para cada
area los horarios ofrecidos.

servicios en horarios no
establecidos actuales.
Retener a clientes actuales.
Ofrecer nuevas alternativas
de horarios a los clientes.
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AREA: SERVICIOS

Objetivo: Desarrollar y distribuir productos alusivos a la buena salud.

DEBILIDAD

ESTRATEGIA

RESULTADOS ESPERADOS

Los productos complementarios
son limitados para la préactica
eficiente en las diversas areas
de deporte.

Distribuir productos orientados a
la mejora de la salud que
mitiguen y promuevan la salud
fisica y mental de los clientes.

TAREAS
Diversificar los  servicios
ofreciendo productos

naturales que mejoren el
cuidado de la salud.

Disefiar y poner en marcha
revista informativa del CLUB
con el fin de dar a conocer
informacion hacia los
miembros del club. Asi como
la publicaciébn de articulos
orientados al deporte en las
diversas areas, consejos
para el cuidado de la salud,
entre otros.

Dotar a los clientes de
nuevos productos que
ofrezcan alternativas
saludables.
Informar al cliente.
Aumento en ventas de
producto.
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AREA: SERVICIOS

Objetivo: Ofrecer eventos deportivos patrocinados que promuevan el deporte en los diferentes segmentos de mercado.

DEBILIDAD

ESTRATEGIA

TAREAS

RESULTADOS ESPERADOS

No se promueven eventos de
giro deportivo.

Elaborar un plan con diferentes
alternativas de deporte
orientados a los segmentos de
mercado con mayor potencial en
la practica de deporte.

Contactos con las diferentes

universidades pulblicas vy
privadas para poner en
practica los deportes con

mayor potencialidad.
Proponer vy desarrollar
eventos en las diversas
areas del deporte tomando
en cuenta patrocinadores,
logistica del evento, plan de
divulgacién utilizando los
diversos medios.

Promocién de los deportes
para captar nuevo mercado.
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AREA: PRECIO

Objetivo: Ofrecer a los clientes tarifas de precios acorde a las necesidades y respondiendo ante la problematica econémica del pais.

esperados del servicio.

operativos de la empresa para
ofrecer un servicio y atencién a
los miembros del club.

miembros actuales que
demandan el servicio.
Analizar la factibilidad
econdmica si no perjudica la
tarifa de los precios a los
costos operativos.

DEBILIDAD ESTRATEGIA TAREAS RESULTADOS ESPERADOS
La tarifa de precios en base a|Realizar una reestructuracién de Reestructurar las tarifas|e Aumentar su cartera de los
necesidades y perfil de los|precios que responda ante las teniendo en cuenta la miembros del club.
miembros no cumple con sus |necesidades de los miembros desercion de los miembros|e Recuperar cartera de los
expectativas de  resultados |del club sin afectar los costos del club con respecto a los miembros en periodo de

desercion del servicio.
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AREA: PRECIO

Objetivo: Controlar el pago en los tiempos estipulados a los clientes desertores del servicio.

DEBILIDAD ESTRATEGIA TAREAS RESULTADOS ESPERADOS
El control de las tarifas de los | Desarrollar un plan de Analizar  porcentaje  de Recuperar cartera de los
precios, su monitoreo y pago en | negociacion de arreglo de pago descuento por pago de los miembros con mora 'y
los tiempos estipulados no es el|a los miembros desertores del miembros del club desertores.

mas apto por lo que el control de
retencién de mora es alto.

servicio a través de descuentos
o arreglos de pago-

desertores del servicio para
poder recuperar cartera de
clientes.

Analizar y proponer arreglos
de pagos en fechas
estipuladas posteriores.

Disminuir la morosidad.
Recuperar ingresos.
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA RESPODER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL

AREA: PLAZA

Objetivo: Acondicionar la zona de area de gimnasio que cumpla con necesidades actuales de demanda de clientes.

DEBILIDAD

ESTRATEGIA

TAREAS

RESULTADOS ESPERADOS

El area de gimnasio no cumple

Elaborar una propuesta de

Realizar un analisis de los

Miembros mas satisfechos.

con los requerimientos | acondicionamiento de la zona de requerimientos  necesarios |[e Miembros con  atencién
necesarios para albergar a la|gimnasio para mejorar su oferta de acondicionamiento de la personalizada.
demanda actual. Los | del servicio. zona.
requerimientos son en base al Conocer los requerimientos
tamafio, equipo y recurso en cuanto a maquinas
humano necesario. necesarias.

Contratar a recurso humano

para ofrecer mayor oferta de

asesoria deportiva

personalizada.
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA RESPODER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL

AREA: PLAZA

Objetivo: Proteger y prevencién de accidentes laborales y de clientes en las diversas areas del club.

DEBILIDAD

ESTRATEGIA

TAREAS

RESULTADOS ESPERADOS

Las areas diversas del club no
cumplen con los requerimientos
de seguridad para proteger a sus
empleados y miembros en
cuanto a sefalizacién, equipo
necesario y protecciébn a sus
trabajadores.

Tomar medidas preventivas de
higiene y seguridad laboral
acorde a las éareas vy
procedimientos impuestos por el
Ministerio del Trabajo.

Dotar de un sistema de
sefializacion para cada una
de las areas en dependencia
de indicaciones para
prevenir accidentes o]
informar a los miembros.
Desarrollar un plan de uso
de extinguidores, medidas
contra incendios y primeros
auxilios.

Elaborar un mapa de
localizacion de zonas por las
diversas éareas.

Prevenir accidentes
laborales.
Prevenir accidentes a

miembros del club.
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL “SPORTING COUNTRY CLUB”, PARA RESPODER ANTE LA COMPETITIVIDAD DURANTE EL

AREA: PLAZA

Objetivo: Diversificar los servicios que se ofrecen actualmente para poder captar nuevo mercado.

DEBILIDAD

ESTRATEGIA

TAREAS

RESULTADOS ESPERADOS

La Gerencia no aprovecha la
extension del tamafio para
ofrecer otras &reas de servicios
complementarios  (salén  de
eventos, conferencias).

Realizar alternativas para poder
ofrecer servicios tomando como
referencia la  ubicacion e
instalaciones del lugar.

Conocer el mercado cautivo
que pueda demandar los
servicios en cuanto a
eventos culturales y festivos.
Conocer el mercado cautivo
que pueda demandar los
servicios en cuanto a salén
para eventos de
conferencias y talleres.

Captar un nuevo segmento
de mercado.
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AREA: PROMOCION Y PUBLICIDAD

Objetivo: Promover a través de las diferentes técnicas promociénales el servicio del Club en los diferentes segmentos de mercado.

de miembros.

retengan la cartera de los
miembros del club.

DEBILIDAD ESTRATEGIA TAREAS RESULTADOS ESPERADOS
Ausencia de planes | Elaborar planes promocionales Realizar  un plan de Retener el nlmero de
promocionales adecuados para|en los diferentes segmentos de descuentos en dependencia miembros del club.
retener e incrementar su cartera | mercado que incrementen y al nudmero de miembros Ampliar el numero de

inscritos en el club.

Plan de descuentos por
pronto pago anticipado de
mensualidad del club,
Membresias gratis a clientes
actuales que recomienden a
determinado ndmero de
clientes el uso del Club.

miembros en el club.
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AREA: PROMOCION Y PUBLICIDAD

Objetivo: Divulgar y promover los servicios, productos y estrategias implementadas a los clientes en los diferentes canales publicitarios.

DEBILIDAD ESTRATEGIA TAREAS RESULTADOS ESPERADOS
No hay divulgacion en base a los | Elaborar un plan publicitario Contratar a una agencia o Captacién de miembros.
diversos instrumentos | utilizando una nueva imagen del persona encargada del disefio |e Retencion de miembros.
publicitarios que den a conocer|club deportivo que pueda creativo de logotipo, slogan de | e Retroalimentacion de
las estrategias de promocion a |divulgar los diferentes servicios nueva imagen de la empresa. miembros.

los miembros del club.

ofrecidos.

Disefio creativo de portal de
Internet que tenga como
objetivo dar a conocer los
diferentes servicios de la
empresa al publico en
general.

Disefio creativo para utilizar
los diferentes medios
publicitarios divulgando los
servicios ofrecidos al cliente.
Utilizar los medios como son
vallas en puntos focales
estratégicos de la ciudad de
Managua, dirigidos al
segmento de mercado.

Utilizar los medios como son
los mopies focalizados en

lugares estratégicos al
segmento de mercado
dirigido.

Utilizar los medios como es el
periédico al mercado dirigido.
Elaborar sistema de datos de
clientes que puedan
recomendar hacia otros
clientes potenciales.

Promocién de imagen hacia
los miembros del club.
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Requerimientos necesarios

Dotacidon de equipo de saneamiento de higiene y temperatura de alberca

CONCEPTO ESPECIFICACIONES CONTENIDO
Equipo de purificacion e Estanque: filtrado y 1
limpieza US300
e Motobomba
e Skimmer
. Dreno
e Toma de fondo
e Retornos
e Tablero electrénico
Equipos de higienizacién e Clorador automatico 1
e Test kit medidos de Ph US200
Mantenimiento e Aspirador de fondo 1
e Manguera US150
e Pértiga
e Escobillén contra algas
e Recolector de hojas
o Escobillon de paredes
Equipos de seguridad y e Escaleras de acero 1
ornato inoxidable US3,000
o Reflectores subacuaticos
Proteccion piscina Cubierta desmontable para 1
piscina US3,500
Equipo de proteccion e Salvavidas 200
e Tapones oidos us20
e Chinelas desechables
Dotacién equipo cancha de tenis
CONCEPTO ESPECIFICACIONES CONTENIDO
Raquetas Raqueta Wilson K Factor 10
KSix-One Team US250
Pelotas Tubo de pelotas para tenis 10 tubos de 3 pelotas c/u
fieltro sintético, larga US10 c/u
duracién.
Salud Preventiva
CONCEPTO ESPECIFICACIONES CONTENIDO
Nutricionista Contratar a un experto con el 1

perfil de nutricién.
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Las funciones especificas de un nutricionista son:

> Establecer diagndsticos, prondsticos, tratamientos, rehabilitacion,
seguimiento y control sobre el estado de nutricion individual de cada

miembro.

» Realizar calculos dietéticas, ademéas de disefiar y administrar
programas de alimentacion y nutricién con la planeacién y desarrollo de

menus.

> Implantar medidas de promocién, prevencién en alimentacion en

nutricion.

» Proceder a una conciencia colectiva de nutricion.

El perfil requerido:

El dietista-nutricionista es un profesional de la salud, con titulacion

universitaria, reconocido como experto en la alimentacién, nutricién y dietética, con

capacidad de intervenir en la alimentacién de una persona.

Servicios de cafeteria

CONCEPTO ESPECIFICACIONES CONTENIDO
Reestructuracion de Luminarias situadas a gran 4
iluminacion altura, lamparas US40 clu
fluorescentes de 1 x 40. Caja
de dos lamparas
Reestructuracion sistema de | Abanicos de techo. 4
ventilacion US50 c/u
Reestablecimiento de pintura | Pintar area de cafeteria 1
USs250
Esquema de productos Sefializaciébn de vinil de 1
esquema de productos US150

Sillas Silas de plastico para 20
complementar en el area de US15 clu
comedor.

Mesas Mesas de plastico para 4
complementar en el area de US50 c/u
comedor.

Disefio del menu Realizacion de 20 mends en 20
material resistentes. Disefio a us20
creativo. US100 (creativo)

Cocina Perfil de elaboracion de 1
comidas y bebidas.

Atencion al cliente Perfil en atencion y despacho 1

de alimentos.
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Las funciones del area de cocina son:

» Gestionar, organizar, coordinar y operar actividades relacionadas

con el area de produccion de alimentos.

Aplicar eficientemente técnicas de cocina.

» Aplicar procedimientos especificos que satisfagan las necesidades
de los clientes y organizacion.

» Demostrar habilidades de creatividad en la preparaciéon de sus

propios menus.

Conocer la variedad existente en cocina nutricional.

» Conocer las normas y requerimientos necesarios de seguridad,
conservacion y sanitacion alimentaria.

Y

Y

Las funciones del area del servicio y atencion al cliente son:

» Atender de manera integral y de forma cortes a los miembros de
club.

Y

Despachar de productos y servicios a los miembros del club.
» Conocer e identificar las inquietudes del servicio brindado.
» Comunicacion eficiente con el area de cocina.

Capacitacion

CONCEPTO ESPECIFICACIONES CONTENIDO
Capacitacién Taller a todos los empleados 1
en mejorar las relaciones uSs200
humanas y servicio a los
miembros.
Capacitacion Instruccion y nuevas técnicas 6
del deporte. US50 c/u
Reunién motivacional a los Fiesta anual dos veces por 2
empleados aflo para recreacion vy US300
mejorar las relaciones
humanas entre ellos.

Reestructuracion de horarios

La reestructuracion de horarios no aplica ningan costo.
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Productos y revista informativa

CONCEPTO

ESPECIFICACIONES

CONTENIDO

Productos nutricionales

Negociar con empresas de
productos naturales la
distribucion de productos a
través de la consignacion de
los mismos.

NA

Revista informativa

Revista informativa
desarrollada por un creativo
gue contenga informacion y
asesoria de temas tdpicos
acorde al deporte.

60 paginas c/u de la revista
300 ejemplares trimestrales
US1.66 c/u ejemplar
US250 creativo

Promocién de eventos

CONCEPTO

ESPECIFICACIONES

CONTENIDO

Crear departamento de
Relaciones Publicas

Contratar a una persona con
el perfil idoneo para el
departamento de Relaciones
Publicas que promueva,
divulgue y desarrolle eventos.

1

Material de apoyo

Brochures y panfletos de
informacion contenida del
Club.

US1,000 anual de papeleria

El perfil y funciones del departamento de Relaciones Publicas son:

» Programar, organizar y ejecutar eventos de indole empresarial asi

como representar adecuadamente a la institucion.

Y

» Conocer

participar en medios

Disefiar, organizar y mantener la imagen corporativa de la empresa.
interactivos que proyecten

electrénicamente la imagen de la institucion.

Y V¥V

Planificar y disefiar campafias de mercadeo.
Mantener y optimizar relaciones entre publicos internos y externos.

» Manejar y solucionar conflictos dentro de la institucion.
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Precios

La reestructuracion en rebajas, descuentos entre otros precios no incurren costos,

sino incurren en la proyeccion de ingresos incrementales.

Gimnasio
CONCEPTO ESPECIFICACIONES CONTENIDO
Instructor de aerébicos Especialista en el area de 1
ejercicios aerobicos. US200
Instructor de entrenamiento | Especialista en el area de 1
entrenamiento fisico. Us200
Dotacion de equipo de apoyo | Se debe dotar de equipo de US1,000 anual
y proteccién proteccion, limpieza a los
clientes. Como toallas,
chinelas, etc.,

Perfil y funciones de personal de aerdbicos y entrenadores:

» Profesional en el campo de la gimnasia aerobica en las diferentes
modalidades como aerdbicos, steps, taeboo, spining full, localizados,
pilates, trabajos de alongamiento muscular y flexibilidad articular.
Personal calificado trainer.

» Conocimientos y soluciones en primeros auxilios, tratamiento de

lesiones, técnicas de rehabilitacion, asesoria preventiva de lesiones

musculares y articulares.

Tratamiento y aplicacion de masajes deportivos y de relajacion.

» Creacion y formulacion de rutinas de acuerdo a la especificacion y
necesidades de los clientes en las diversas areas de aerobicos,
anaerobbicos, y cardiovasculares.

» Métodos y formas de entrenamiento personalizado para la reduccion
0 aumento de peso.

» Entrenamiento de resistencia.

Y

Y
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Sistema de sefalizacion, higiene y seguridad laboral

CONCEPTO

ESPECIFICACIONES

CONTENIDO

Sefializacion: Area de cocina

Rotulos de material de 2

milimetros de grosor, tamafio

20X30 cm.

» Prohibido fumar

» Entrada prohibida a
personas no autorizadas

» Cocina

» Salidas de emergencia

4
uss8

Sefalizacion: Area de piscina

Rétulos de material de 2

milimetros de grosor, tamafio

20X30 cm.

» Prohibido fumar

» Entrada prohibida a
personas no autorizadas

» piscina

» Salidas de emergencia

uss

Sefializacién: Area de cancha
de tenis

Rétulos de material de 2

milimetros de grosor, tamafio

20X30 cm.

» Prohibido fumar

» Entrada prohibida a
personas no autorizadas

» Cancha de tenis

» Salidas de emergencia

uss

Sefializacién: Area de oficina

Rotulos de material de 2

milimetros de grosor, tamafio

20X30 cm.

» Prohibido fumar

» Entrada prohibida a
personas no autorizadas

» Oficinas

» Salidas de emergencia

uSss8

Sefalizacién de advertencias

Sefializacion de zonas
peligrosas. Rotulo de vinil
color plano de 30X38 cm.

28
us4

Botiquin para cada zona

Botiquin de primeros auxilios
para cada una de las areas.

uUS30

Extintores para cada zona

Extintores de bidxido de
carbono con capacidad de 10
libras.

us219
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Diversificacion de los servicios

Se debe realizar una investigacion de mercado para conocer las
necesidades de los miembros del club en cuanto a ofrecer los servicios de
conferencias, fiestas y/o talleres. Los contactos e investigacion estaran a cargo del

departamento de Relaciones Publicas.

Plan de promocion y publicidad

CONCEPTO ESPECIFICACIONES CONTENIDO

Personal creativo Elaboracion y disefio de 1
portal de Internet con US300
especificaciones en base a
necesidades de los
miembros.

Personal creativo Elaboracion y disefio de plan 1
publicitario para utilizar en los uUS250
diferentes medios.

Medio: Vallas Ubicacion céntrica en 1
carretera a Masaya. US1,000
Medio. Mopie Ubicacién céntrica en 2
carretera a Masaya. uS230
US80 de impresion

Medio: Periddico La PRENSA. Full color 12y 22 6

seccién solicitada. US35
Sistema de datos de clientes | Sistema de base de datos de 1

clientes. USs250

Equipo de computo Equipo de computo para 1

sistema de datos. Las Us600

especificaciones son que

cumpla con los

reguerimientos.

Costos incurridos:

Los costos incurridos del plan propuesto son de dos indoles: 1) La
inversion inicial de mejoras que tienen una vida util de 5 afios, y 2) Costos
operativos de mejoras que tienen un periodo corto de validez o son utilizados una

sola vez.
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1- Costos iniciales de inversion

Concepto Uss$ Unidades  Total
Equipo de purificacion 300 1 300
Equipo de higienizacion 200 1 200
Equipo de mantenimiento 150 1 150
Equipo de saneamiento de higiene y seguridad de

piscina 3000 1 3000
Proteccion de cubierta desmontable piscina 3500 1 3500
Equipo de proteccion 20 200 4000
Raquetas 250 10 2500
Pelotas 10 10 100
Reestructuracién sistema de iluminacion cafeteria 40 4 160
Reestructuracion sistema de ventilacion cafeteria 50 4 200
Reestablecimiento de pintura cafeteria 250 1 250
Esquema de productos cafeteria 150 1 150
Dotacion de sillas cafeteria 15 20 300
Dotacion de mesas cafeteria 50 4 200
Disefio de men( 100 1 100
Ejemplares impresos de menu 20 20 400
Sefializacion area cocina 8 4 32
Sefializacién area piscina 8 4 32
Sefializacién cancha de tenis 8 4 32
Sefializacion oficinas 8 4 32
Sefializacion advertencias 28 4 112
Botiquin para cada zona 30 4 120
Extintores para cada zona 219 4 876
Base de datos 250 1 250
Equipo de computo 600 1 600
INVERSION INICIAL US17,596
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2- Costos operativos

Nomina
Sueldo Sueldo
Cargo mensual anual

Nutricionista 250 3000

Cocinera 150 1800

Atencion al cliente 120 1440

Relaciones Publicas 700 8400

Instructor aerdbicos 200 2400

Instructor de

entrenamiento 200 2400

Total Anual 1620 19440

Vacaciones 1620

130 mes 1620

INATEC (2%) 388.8

Seguro Social (15%) 2916

TOTAL NOMINA US25,984.8
Gastos operativos
Costo
Concepto Costo US | Unidades | Total US
Capacitacion en relaciones humanas y
servicio 200 1 200
Capacitacién en deportes y técnicas 50 8 400
Reunién motivacion 300 2 600
Revista creativo 250 4 1000
Tiraje de revista 1.66 300 498
Material de apoyo a las Relaciones Publicas 1000 1 1000
Dotacion de equipo 1000 1 1000
Personal creativo de marketing 300 1 300
Personal creativo disefio para medios 250 1 250
Mensualidad renta espacio Internet 15 12 180
Mensualidad Vallas 1000 12 12000
Impresion copies 80 2 160
Mensualidad copies 230 2 5520
Periédico 35 6 210
TOTAL COSTOS OPERATIVOS 23,318
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Analisis costo-beneficio

Ingresos Incrementales

MEMBRESIAS
Vitalicia $1,500.00
Vitalicia Corporativa $4,500.00
PLANES
Plan Individual $30.00
Plan Pareja $40.00
Plan Familiar $50.00
TEMPORALES
6 Meses $300.00
Anual $450.00

CUOTAS DE MANTENIMIENTO

Plan Individual $40.00
Plan Pareja $50.00
Plan Familiar $60.00

Membresia vitalicia: 77%

Membresia vitalicia corporativa: 5%

Membresia temporal: 14%

Clientes actuales: 278

Clientes totales: 609
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Analisis financiero:

1- Proyeccion de ingresos

Membresia Vitalicia (1) 7%
Membresia Vitalicia Corporativa

2) 5%

Membresia Temporal (3) 14%

96%

Clientes Actuales

Membresia Vitalicia (4) 214

Membresia Vitalicia Corporativa 14

Membresia Temporal 39

Total 267

Ingresos Actuales

Membresia Vitalicia 321000
Membresia Vitalicia Corporativa 63000
Membresia Temporal 17550
Total (5) US401,550

Clientes actuales 1 2 3
Membresia Vitalicia (6) 214 225 258 297
Membresia Vitalicia Corporativa 14 15 17 19
Membresia Temporal 39 41 47 55
Clientes Incrementales (7)
Membresia Vitalicia 11 44 83
Membresia Vitalicia Corporativa 1 3 5
Membresia Temporal 2 8 16
Recuperacion de cartera
Clientes Actuales 267
Clientes totales 609
Diferencia 342 68 68 68
Membresia Vitalicia 52 52 52
Membresia Vitalicia Corporativa 3 3 3
Membresia Temporal 10 10 10

Ingresos Incrementales (8)

Membresia Vitalicia 16500 66000 124500
Membresia Vitalicia Corporativa 4500 13500 22500
Membresia Temporal 900 3600 7200
Total ingresos incrementales 21900 83100 154200
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(1) Porcentaje en base a estudio de mercado realizado del tipo de membresia
de los clientes del Club de membresia Vitalicia.

(2) Porcentaje en base a estudio de mercado realizado del tipo de membresia
de los clientes del Club de membresia Vitalicia Corporativa.

(3) Porcentaje en base a estudio de mercado realizado del tipo de membresia
de los clientes del Club de membresia temporal.

(4) Clientes en cada uno de los segmentos datos por clientes totales con
respecto a porcentaje del tipo de membresia.

(5) Ingresos totales en base al segmento de clientes actuales por la tarifa de
membresia.

(6) En base a cada porcentaje de clientes del tipo de membresia se
incrementara el nimero de clientes acumulado anual como beneficio
tangible al implementar el plan. El porcentaje incremental es de un 5%
anual.

(7) Los clientes incrementales son con respecto a la diferencia del porcentaje
incrementado con respecto a los clientes actuales en cada segmento de
membresia.

(8) Ingresos incrementales en base al porcentaje de crecimiento de clientes
incrementales por la tarifa en cada membresia.

2- Depreciacion de activos

En base al Reglamento de la Ley No 453, Ley de Equidad Fiscal, en su articulo 57,

las tasas de depreciacion utilizadas son:

us 1 2 3

Equipo de purificacion (20%) 300 60 60 60
Equipo de higienizacion (20%) 200 40 40 40
Equipo de mantenimiento (20%) 150 30 30 30
Equipo de saneamiento de higiene y seguridad de piscina

(20%) 3000 600 600 600
Proteccion de cubierta desmontable (20%) 3000 600 600 600
Equipo de proteccion (20%) 4000 800 800 800
Raquetas (20%) 2500 500 500 500
Pelotas (20%) 100 20 20 20
Sillas (20%) 300 60 60 60
Mesas (20%) 200 40 40 40
Equipo de coémputo (50%) 600 300 300 300

US3050 US3050 US3050
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3- Tasa Minina Aceptable de rendimiento

Toda empresa fisica, empresa de gobierno, o cualquier otro, tiene en mente, antes
de invertir, beneficiarse por el desembolso que tiende hacer. Todo inversionista
deberd tener una tasa de referencia sobe la cual basarse para hacer sus
inversiones. Tasa de referencia es la base de comparacion y de calculo en las
evaluaciones econdmicas que haga. Las TMAR es = tasa de inflacion + premio al

riesgo.

Segun datos suministrados en el compendio estadistico del Banco Central la
inflacion al 2007 fue del 16.9%, el precio al riesgo determinado como oportunidad
del negocio es del 20%.

TMAR =16.9 + 20 = 36.9%

4- Valor Presente Neto
El valor presente neto significa traer del futuro al presente cantidades monetarias a
su valor equivalente. En términos formales la evaluacion econémica, cuando se

trasladan cantidades del presente al futuro, se utiliza una tasa de interés.

El VPN = - inversion inicial + FNE/(1+i)...

El VPN del plan propuesto es de US26,348.65 doblares, sobrepasa las expectativas
y se acepta como propuesta por ser mayor o igual a 0.

5- Tasa Interna de Retorno

La Tasa Interna de Retorno es la tasa de descuento que hace que la suma de los
flujos descontados sea igual a la inversion inicial.

La Tasa Interna de Retorno es de 77%, con respecto a la TMAR de referencia

indica del 36.90%, indica que sobrepasa en un 40.1%.
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FLUJO NETO DE EFECTIVO
PROYECCION A 3 ANOS

ANO O

INGRESOS INCREMENTALES
Clientes activos

Membresia Vitalicia

Membresia Vitalicia Corporativa
Membresia Temporal

Ingresos totales

EGRES
Nomina

OS INCREMENTALES

Gastos operativos
Egresos totales

Depreciacion

Flujo Neto de Efectivo -17596
TMAR 36.90%
TIR 77%
VPN US$26,348.65

2009

16500

4500

900
21900

25984.8
23318
49302.8

-27403
3050
-24353
-24353

2010

66000

13500

3600
83100

25984.8
23318
49302.8

33797
3050
36847
36847

2011

124500
22500
7200
154200

25984.8
23318
49302.8

104897

3050
107947
107947
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VIIl. CONCLUSIONES

Alineados a los objetivos establecidos se concluye lo siguiente:

1- Se investigo a través de la utilizacién de las fuentes primarias y secundarias
las estrategias actuales del mix de mercado. Dichas estrategias son:

» Se basa en estrategias de precios orientadas a un segmento de
mercado selectivo. Los precios estan estratificados por el tipo de
membresia o de la demanda del servicio.

» Las estrategias de promocion, publicidad y servicio son limitadas en
base al perfil orientado y en respuesta ante exigencias y expectativas
del consumidor mas exigentes.

» Los planes promocionales y publicitarios son carentes en dar respuesta
a divulgar, retener y aumentar los socios del club.

» La plaza o lugar del servicio prestado a pesar de contar con amplias
instalaciones no se puede indicar que son las mas propicias para
responder ante la competencia y exigencia del mercado.

2- Se realiz6 un diagnéstico para determinar e identificar un andlisis FODA
gue permita ser base para elaborar un plan alineado a las debilidades. El
diagnostico esta conformado por:

> Elaboraciéon de un estudio de mercado a una muestra representativa
orientada a detectar debilidades acorde al mix de mercado, servicio y
atencion a los miembros.

» El analisis FODA elaborado se desarrolla en cada una de las areas
de mezcla de marketing el cual se determina por separado los
aspectos internos y externos.

3- Basandose en las debilidades detectadas por cada area se realizo un plan

de mejora que estuvo estructurado bajo cuatro etapas importantes. Dicha
etapas son:
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Elaboraciéon del plan por cada area de mezcla de marketing y
respondiendo ante cada una de las debilidades.

Requerimientos, especificaciones y unidades requeridas para cada plan
elaborado.

Costos incurridos de inversion inicial necesaria y de costos operativos
incurridos.

Andlisis del beneficio y costos del plan elaborado.
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IX. RECOMENDACIONES

Los servicios deben ampliarse acorde la respuesta de los clientes
miembros. Dentro de los servicios deberan unos ampliarse para
responder ante una mayor demanda y otros en diversificarse a través de
aplicacion de estudios de expectativas de mercado.

Actualmente existen servicios para responder ante la nueva corriente de
estilos de vida, entre estos estan los denominados SPA para el cuidado
de la salud y que requiere de una inversion alta pero que puede
incrementar la cartera de sus miembros.

La reestructuracion de sus tarifas es una estrategia dificil de implementar
debido a que le deben de dar respuesta a altos costos operativos. Sin
embargo puede aplicarse promociones o paquetes para las familias que
acuden al club. Se debe indicar que si el Club es selectivo no se pueden
reestructurar precios que puedan perjudicar la calidad del servicio.

El plan promocional debe ampliarse en la gama de ofrecer servicios
complementarios a los miembros del club como valor agregado.

Es indispensable detectar que si se puede responder ante este plan
promocional e identificar resultados positivos, incrementar y ampliar el
uso de instrumentos publicitarios con el fin de poder penetrar mejor su
marca a su segmento dirigido.

El Relacionista Publico como fuente de divulgacion y promocién debera
realizar planes agresivos que permitan mejorar las relaciones con sus
trabajadores, proveedores, clientes y empresas patrocinadoras de
eventos.
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ANEXO #1

Preguntas de Encuesta

Edad
Sexo
1. ¢Que tipo de membresia posee?
Membresia Vitalicia Membresia Temporal

Membresia Vitalicia Corporativa

2. ¢Cuénto tiempo tiene te poseer la membresia?

3. ¢Qué tanto consume productos dietéticas?
Ninguno Poco Mucho

4. ¢Que tipo de productos consume?
LAacteos Comidas Otros
Pastillas Bebidas N/A

5. ¢Considera usted que la atencion que recibe dentro de las instalaciones del
club es personalizada?

Si No No siempre N/A
6. ¢Como considera usted la atencion brindada?

Muy malo Regular Muy Bueno

Malo Bueno

7. ¢Cuantas horas pasa usted dentro de las instalaciones del club?

2hrs — 3hrs 6hrs 0 mas
4hrs — 5hrs
8. ¢Qué dias visita las instalaciones del club?
Lunes Martes Miércoles
Jueves Viernes Séabado
Domingo Lu. — Vier Lu. — Sab
9. ¢En que horario visita el club?
6am — 8am 1pm —3pm 6pm — 9pm
9pm —12pm 4pm — 6pm

10. ¢ Durante este tiempo que pasa en el club que actividades realiza?



Gimnasio Pilates Spinning
Aerobicos Tenis Natacion
Ritmos Raquetball Cardiovascular

11. ¢Provee el club los instrumentos necesarios para utilizar todas las areas del

gimnasio?
Si No No siempre N/A
12. ; Como considera usted los precios para obtener una membresia?
Econdmico Costoso N/A
(Porque?

13. ¢ Como considera los precios de mantenimiento mensual?
Econdmico Costoso N/A
¢Por qué?

14. ; Considera adecuado pagar un extra por traer un invitado?
Si No N/A
¢Por qué?

15. ¢ Considera usted que el club esta localizado en una zona adecuada?
Si No N/A
¢Por qué?

16. ¢ Sabe usted en que consiste la promocién invitado del mes?

Si No

17. ¢ Conoce usted acerca de alguna promocion que ofrezca el club?
Si No

18. ¢ Ha visto publicidad del club en los medios en los ultimos 3 meses?
Si No

En que medios: Prensa Radio Television N/A

19. ¢ Como considera usted la atencion recibida en las diferentes areas del club?

II\\/I/I;I)c/) Malo Regular Bueno BI\S:Xo N/A
Gimnasio
Aerdbicos
Ritmos
Pilates
Tenis

Raquetball




Spinning

Natacion

Cardiovascular

20. ¢Cuales considera usted son los mayores problemas que se presentan en las

diferentes areas?

Instructores

Falta de
Maquinaria

Espacio
reducido

Horarios

Magquinaria
no
moderna

Otros

N/A

Gimnasio

Aerobicos

Ritmos

Pilates

Tenis

Raquetball

Spinning

Natacion

Cardiovascular
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ANEXO # 3

Entrevista con la asistente administrativo

¢, Como esté constituida la organizacion administrativa del club?

¢, Qué medios promocionales emplea el club?

¢, Se utiliza algun medio publicitario para dar a conocer el club?

¢, Qué actividades deportivas se realizan en el club?

¢, Cuales de las actividades tiene mayor demanda?

¢ Esté el personal capacitado para brindar buena atencion a los miembros
del club?

¢ Qué estrategia de marketing tienen actualmente?

¢, Qué tipo de membresia ofrece y que planes?



ANEXO #4

ESTATUTOS DE CLUB DEPORTIVO

CAPITULO |: DE LA ENTIDAD
Articulo 1.- Denominacion.

La entidad deportiva adopta el nombre de Club Deportivo Elemental
(en adelante, el

club).
Articulo 2.- Naturaleza juridica.
El club es una entidad de caracter privado, dotada de personalidad juridica
propia y capacidad de obrar para el cumplimiento de los fines que constituyen
su objeto social.
Articulo 3.- Objeto social.
El objeto social del club sera la promocion de uno o varios deportes, o de sus
correspondientes modalidades deportivas; el desarrollo y la practica de los
mMismOos por sus asociados.
Articulo 4.- Duracion.
La duracién del club tendra caracter indefinido, sin perjuicio de lo establecido
en el Capitulo XI de estos estatutos.
CAPITULO II: DE LOS INTERESADOS
SECCION PRIMERA: INTERESADOS EN GENERAL
Articulo 5.- Clases de interesados.
El club estara integrado por las siguientes clases de interesados:

a) Socios.- Todo club ha de estar formado, necesariamente, por un numero de
socios nunca inferior a tres. Los socios, de cualquier clase que sean, tendran
los mismos derechos y obligaciones dentro del club. La diferencia entre unos y

otros solo atendera a la edad o a la cantidad econdmica que se ha de pagar
como cuota.



b) Abonados.- Son aquellas personas que, sin tener la condicién de socios,
disfrutan de las instalaciones, o participan o asisten a las actividades del club,
a cambio del pago de una cuota econdémica. El régimen de los abonados y
abonos sera objeto de regulacién aparte en el reglamento interno.

Articulo 6.- Acceso alocales e instalaciones.

Todos los socios y abonados, cualquiera que sea su categoria, tendran libre
acceso a los locales e instalaciones del club.

SECCION SEGUNDA: SOCIOS

Articulo 7.- Socios

1. El club ha de estar formado necesariamente por, al menos, tres socios.
2. Sélo podran ser socios del club las personas fisicas.

3. El club estara integrado por las siguientes clases de socios (a rellenar):

I De honor.- Son aquellos socios que, a juicio de la Junta Directiva, y previa
aprobacion de la Asamblea General, merezcan tal distincién por su labor en
pro de la entidad o del deporte. Por decision de la Asamblea General, pueden
quedar exonerados del pago de las cuotas.

I Activos.- Son aquellos que no se pueden encuadrar en ninguna de las otras
categorias de socios. Satisfacen la cuota de entrada y mensual fijada.

I Infantiles.- Son aquellos que no alcanzan la edad de dieciséis afios. Para la
admision de la solicitud de los socios infantiles, se habra de aportar
autorizacion de quienes ostenten su patria potestad, tutela o representacion
legal.

i Juveniles.- Son aquellos que tienen dieciséis o diecisiete afios. Para la admisién
de la solicitud de los socios juveniles, se habra de aportar autorizacion de
quienes ostenten su patria potestad, tutela o representacion legal.

I Transelntes.- Son aquellos que tienen residencia accidental en el pais. El
tiempo maximo en el que se puede estar en esta condicion sera de un mes,
pasado el cual sera dado de baja, salvo que solicite la condicion de socio
activo y abone la cuota de inscripcién y demas cuotas periddicas.

Articulo 8.- Adquisicién de la condicion de socio.
1. El ingreso en el club se solicitara mediante escrito del interesado dirigido al

Presidente. Dicha solicitud estara expuesta en los tablones de anuncios del
club por un plazo de diez dias, para que los socios presenten las objeciones



que consideren oportunas sobre la admision.

2. Pasado dicho plazo, el Presidente dara cuenta a la Asamblea General en la
primera reunion que se celebre, y esta acordara la aprobacion o denegacion
de la solicitud. Contra el acuerdo que se adopte no cabra recurso alguno ni
reclamacion.

Articulo 9.- Pérdida de la condicién de socio.

Se perdera la condicién de socio por las siguientes causas:
a) Por su propia voluntad expresada mediante escrito dirigido al Presidente.

b) Por el impago de tres cuotas consecutivas, siempre y cuando las mismas
hayan sido establecidas por la Asamblea General.

c) Por incumplimiento de las obligaciones establecidas en los presentes
estatutos, asi como por causar perjuicio moral o material a la entidad, siempre
que se acrediten estos extremos, previa incoacion del correspondiente
expediente disciplinario.

d) Por defuncion.
CAPITULO Ill: DERECHOS Y DEBERES DE LOS SOCIOS

Articulo 10.- Derechos de los socios.
Son derechos de los socios:

a) Contribuir al cumplimiento de los fines del club y participar activamente en los
mismos.

b) Exigir, en todo momento, el cumplimiento de lo establecido en los presentes
estatutos y demas normas que los desarrollen y complementen.

c) Separarse libremente del club.

d) Recibir informacion veraz de las actividades programadas por el club, asi como
de la situacion econdémico-financiera del mismo. Asimismo, poder consultar, la
documentacion general del club, en la forma que se determine por la Junta
Directiva, sin que ello pueda producir indefension.

e) Voz y voto en la Asamblea General y en el resto de 6rganos del club de los
que sea miembro. Los menores de dieciséis anos ejerceran su derecho de
voto a través de la persona que ejerza la patria potestad, la tutela o la
representacion legal. Expresar libremente su opinion en los mismos, salvando,
en su caso, su voto en caso de discrepancia.

f) Ser elector y elegible a los diferentes 6rganos electivos del club. Para ser
elegible sera preciso ser mayor de edad. Para ser elector se necesita tener



cumplidos los dieciséis afos. Los menores de dieciséis anos ejerceran su
derecho de voto a través de la persona que ejerza la patria potestad, la tutela o
la representacion legal.

g) Recurrir a los 6érganos del club cuando se considere vulnerados sus derechos.
Articulo 11.- Deberes de los socios.

Son deberes de los socios:

a) La leal observancia de lo establecido en los presentes estatutos y demas
disposiciones establecidas por el club.

b) Acatar los acuerdos validamente adoptados por la Asamblea General y demas
organos de gobierno del club en el ejercicio de sus funciones.

c) Abonar las cuotas sociales y, en su caso, derramas fijadas por la Asamblea
General, en la forma que se establezca.

d) Cumplir con la diligencia debida con las obligaciones inherentes a su cargo en
el club.

e) Dar un buen uso a las instalaciones del club.

f) Comunicar a la Junta Directiva las deficiencias y deterioros que observe en las
instalaciones.

Articulo 12.- No discriminacion.
Se establece el principio de igualdad de todos los socios, sin que quepa
discriminacion por razén de raza, sexo, religion, ideologia o cualquier otra

condicion o circunstancia personal o social.

CAPITULO IV: DE LOS ORGANOS DE GOBIERNO, ADMINISTRACION Y
PARTICIPACION

SECCION PRIMERA: ORGANOS
Articulo 13.- Organos de Gobierno.

En el club existiran, como minimo, los siguientes 6rganos de gobierno y
administracion:

a) Asamblea General de socios.
b) Junta Directiva.

c) Presidente.



SECCION SEGUNDA: ASAMBLEA GENERAL
Articulo 14.- Composicion.

1. La Asamblea General de socios es el érgano supremo de gobierno del club
y estara integrada por todos los socios.

2. La presidencia de la Asamblea General la ostentara la persona que detente
la presidencia del club.

Articulo 15.- Funciones.
Corresponde a la Asamblea General:

a) Elegir Presidente y, en su caso, Junta directiva, por sufragio universal, libre,
igual, directo y secreto.

b) Aprobar y modificar los estatutos y reglamentos internos del club.
c) Aprobar la mocién de censura al Presidente y, en su caso, a la Junta Directiva.

d) Deliberar y aprobar, en su caso, la memoria anual de actividades, la liquidacion
del ejercicio social, el balance y rendicion de cuentas.

e) Deliberar y aprobar, en su caso, el programa deportivo del club y el
presupuesto.

f) Ratificar, como miembros de la Junta Electoral, a los socios, no candidatos, que
se hayan presentado voluntarios o sean designados por insaculacién (sorteo).

g) Aprobar el ingreso o ratificar la admision provisional de nuevos socios en el
club.

h) Fijar la cuantia de las cuotas que han de satisfacer los socios.
i) Acordar la disolucion del club, con los requisitos establecidos en el Capitulo XI.

j) Acordar la transformacién en club deportivo basico, segun lo establecido en el
Capitulo X.

k) Disponer y enajenar los bienes del club, tomar dinero a préstamo y emitir
titulos transmisibles representativos de deuda o de parte alicuota patrimonial.



[) Cuantas funciones se deriven del cumplimiento de los presentes estatutos.
Articulo 16.- Convocatoria ordinaria 'y extraordinaria.

1. La Asamblea General debera ser convocada en sesion ordinaria, al menos
una vez al ano, para tratar los asuntos de su competencia.

2. Se reunira con caracter extraordinario para tratar los siguientes asuntos:
a) Eleccion de Presidente y, en su caso, Junta directiva.

b) Dimision del Presidente o Junta Directiva, y, en su caso, la ratificacién de los
nuevos miembros de la Junta Directiva.

c) Mocion de censura al Presidente y, en su caso, Junta Directiva.
d) Modificacion de los estatutos del club.

e) Aprobacion y modificacion de los reglamentos de club.

f) Ratificar la composicion de la Junta Electoral.

g) Disolucion del club o su transformacion en club deportivo basico.

h) Disponer y enajenar bienes del club, tomar dinero a préstamo y emitir titulos
transmisibles representativos de deuda o de parte alicuota patrimonial.

i) Cuando expresamente lo solicite un tercio de los miembros de la Asamblea
mediante escrito dirigido al Presidente.

j) En cuantas circunstancias lo considere conveniente el Presidente.
Articulo 17.- Requisitos de las convocatorias.

1. Las convocatorias a la Asamblea General se efectuaran por escrito, en el
que se haran constar lugar, fecha y hora, asi como el orden del dia, en el que
se expresaran todos y cada uno de los asuntos a tratar. En el orden del dia se
incluira el apartado de ruegos y preguntas, siempre que la sesion tenga el
caracter de ordinaria.

2. La documentacion relativa a los asuntos que figuren en el orden del dia
estara a disposicion de los socios con una antelacién minima de diez dias, a
los efectos de consulta segun determine la Junta Directiva.

3. Se dara la maxima publicidad a la convocatoria a través de su exhibicion en
el tablon de anuncios del club, sin perjuicio de su comunicacion a través de
medios informaticos y telematicos.



Articulo 18.- Constitucién valida.

1. La Asamblea General quedara validamente constituida en primera
convocatoria cuando a ella concurran la mayoria de los socios, y, en segunda
convocatoria, con cualquiera que sea el numero de miembros asistentes. Entre
ambas convocatorias debera mediar un intervalo de, al menos, media hora.

2. Los acuerdos de la Asamblea General se adoptaran por mayoria simple de
los miembros presentes, sin perjuicio de las mayorias cualificadas previstas en
los presentes estatutos, teniendo cada miembro un voto. En caso de empate,
decidira el voto de calidad del Presidente.

SECCION TERCERA: JUNTA DIRECTIVA

Articulo 19.- Naturaleza Juridica.

La Junta Directiva es el érgano de gobierno y administracion del club. Le
corresponde la ejecucion de los acuerdos adoptados por la Asamblea General,
asi como ejercer las funciones que estos estatutos y los reglamentos internos
del club le confieran.

Articulo 20.- Composicion.

1. La Junta Directiva estara compuesta por un minimo de tres miembros,
quienes ostentaran, individualmente y por separado, los cargos de Presidente,
Secretario y Tesorero.

2. Si la Junta Directiva tuviera mas miembros, éstos seran considerados
Vocales, sin perjuicio de la posibilidad de existencia de uno o varios

Vicepresidentes.

3. Ninguno de los cargos de la Junta Directiva sera retribuido ni acumulable a
otro.

Articulo 21.- Funciones.

Corresponden a la Junta Directiva junto con el Presidente, las siguientes
funciones:

a) Colaborar en la gestion de la entidad, velando por el cumplimiento de su objeto
social, y en especial, por el desarrollo del programa deportivo establecido.

b) Crear los comités que considere necesario.

c) Nombrar a las personas que hayan de dirigir los distintos comités, asi como
organizar todas las actividades deportivas del club.



d) Formular inventario, balance y memoria anual que hayan de ser sometidas a la
aprobacion de la Asamblea General.

e) Redactar los diferentes reglamentos del club, para su aprobacién por la
Asamblea General.

Articulo 22.- Eleccion.

1. Para la eleccion de los miembros de la Junta Directiva puede acudirse a
cualquiera de estos dos procedimientos:

a) Mediante candidatura cerrada, eligiéndose al Presidente y Junta Directiva a
través de sufragio universal, libre, igual, directo y secreto. En este caso, todos
los miembros de la Junta Directiva han de ser, necesariamente, socios del
club.

b) Mediante un sistema presidencialista, en el que, mediante sufragio universal,
libre, igual, directo y secreto, se elegira al Presidente, y éste designara a la
Junta Directiva.

Articulo 23.- Convocatoria.

La Junta sera convocada por su Presidente, a propia iniciativa o a peticion de,
al menos, la mitad de sus miembros.

Articulo 24.- Constitucion.

1. La Junta Directiva quedara validamente constituida cuando asista mas de la
mitad de sus miembros, incluido el Presidente o quien validamente le
sustituya; o cuando, sin mediar convocatoria, estén reunidos todos sus
miembros y asi lo decidan.

2. Los acuerdos de la Junta Directiva se adoptaran por mayoria de votos,
teniendo cada miembro un voto. En caso de empate, decidira el voto de
calidad del Presidente.

Articulo 25.- Dimision.

1. Si se produjese la dimision de alguno de los miembros de la Junta Directiva,
se actuara de la siguiente manera:

a) Si se utilizé el sistema de lista cerrada, para cubrir las vacantes se deberan
realizar elecciones parciales al efecto. En determinados casos, se podran
sustituir las vacantes presentando la lista de sustitutos a ratificacion de la
Asamblea General Extraordinaria.

b) Si se utilizé el sistema presidencialista, el Presidente procedera al



nombramiento, sin mas tramites, de los sustitutos.

2. Si se produjese la dimisién en pleno de la Junta Directiva, incluyendo al
Presidente, se constituira una Comisién Gestora, integrada por los tres socios
de mayor antiguedad del club. Entre ellos, sera Presidente el de mayor
antiguedad y Secretario el de menor.
SECCION CUARTA: PRESIDENTE

Articulo 26- Naturaleza y funciones.

El Presidente ostenta la representacién legal del club; convoca y preside la
Asamblea General y la Junta Directiva, estando obligado a ejecutar los
acuerdos validamente adoptados por ambas; autoriza con su firma los pagos y
operaciones del club; y actua como portavoz del mismo.

Articulo 27.- Eleccion.

1. Sera elegido, de acuerdo con el procedimiento elegido previsto, por sufragio
universal, libre, igual, directo y secreto por y de entre los miembros de la
Asamblea General por un periodo maximo de cuatro afos.

2. El Presidente puede presentarse a reeleccion.

Articulo 28.- Mocion de censura.

1. La mocion de censura al Presidente y, en su caso, Junta Directiva debera
ser adoptada por mayoria de socios presentes, reunidos en Asamblea General
Extraordinaria.

2. Para ser admitida a tramite, debera ser presentada al Presidente mediante
escrito razonado al que se acompafaran las firmas de, al menos, el cinco por
ciento de los socios, debiendo ir acompafnada de una propuesta de nuevo
Presidente y, en su caso, Junta Directiva, asi como de un programa de
actividades.

3. El Presidente, una vez presentada la mocién de censura, debera convocar
Asamblea General Extraordinaria con tres dias de antelacién a su celebracion
para que se reuna en un plazo no superior a quince dias. Dicha Asamblea
tendra como unico punto del orden del dia la mocidn de censura. Dicha
votacién sera secreta, salvo acuerdo mayoritario en contra, que posibilite la
votacién a mano alzada.

4. Si el Presidente no procediera a convocar la Asamblea segun lo establecido
en el parrafo anterior, ésta podra realizarse por el Secretario. Si ninguna de las
dos personas obligadas realizara la convocatoria, se debera instar ante la
jurisdiccion civil.

5. La sesion de mocion de censura sera presidida por el socio de mayor
antigledad, y en ella debera oirse al Presidente, salvo inasistencia o negativa.



SECCION QUINTA: SECRETARIO
Articulo 29.- Funciones.
El Secretario tendra como funciones:

Cumplimentar los libros de actas, en los que se consignaran las reuniones
celebradas por la Asamblea General, la Junta Directiva y demas organos
colegiados de la entidad, con expresion de la fecha y hora, lugar de reunion,
asistentes, asuntos tratados y acuerdos adoptados. Las actas seran suscritas
por el Presidente y el Secretario del club.

Dichos libros se podran materializar, bien en papel o en soporte informatico.

Llevar un libro-registro de socios, en el que constaran los nombres y
apellidos. Asimismo, se especificaran las fechas de alta y baja, asi como la
toma de posesion y cese en el cargo correspondiente.

Dichos libros se podran materializar, bien en papel o en soporte informatico.

c) Cuidar de la correspondencia de la entidad.

d) Expedir certificados de los acuerdos tomados.

e) Autorizar con su firma, junto con la del Presidente, los contratos celebrados por

el club.

f) Formalizar la memoria anual de actividades.

g) Actuar como tal en todos y cada uno de los 6rganos colegiados del club.

SECCION SEXTA: TESORERO

Articulo 30.- Funciones.

1. El Tesorero sera el encargado de los aspectos econdmicos de la entidad,
llevando al efecto los libros de contabilidad, en donde constaran los gastos e
ingresos, procedencia de los mismos y la inversion o destino.

2. Dichos libros se podran materializar, bien en papel o en soporte informatico.

3. No efectuara pagos sin el visto bueno del Presidente.



4. Durante el primer mes del afio, formalizara balance de la situacion y la
cuenta de ingresos y gastos, que pondra en conocimiento de los socios.

CAPITULO V: DE LA RESPONSABILIDAD DE LOS DIRECTIVOS Y DE LOS
SOCIOS

Articulo 31.- Responsabilidad de los directivos.

1. El Presidente y todos los miembros de Junta Directiva desempefaran sus
cargos con la maxima diligencia y responderan ante la Asamblea General y
terceros de los acuerdos adoptados en el ejercicio de sus funciones, asi como
por culpa o negligencia grave.

2. La responsabilidad no alcanzara a los miembros de la Junta Directiva que
hubiesen votado en contra del acuerdo, o se hubieran abstenido, y conste en
acta.

Articulo 32.- Responsabilidad de los socios.

Los socios del club responden ante la Asamblea General, segun lo que se
determine reglamentariamente.

CAPITULO VI: DEL REGIMEN DISCIPLINARIO

SECCION PRIMERA: DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 33.- Ejercicio de la potestad disciplinaria.

El club ejercera la potestad disciplinaria sobre los socios y resto de personas
que formen parte del mismo, segun lo establecido en el reglamento
disciplinario a elaborar por el propio club.

Articulo 34.- Procedimiento disciplinario.

El procedimiento disciplinario debera obedecer, en todo caso, al principio de
contradiccion.

SECCION SEGUNDA: COMITE DE DISCIPLINA
Articulo 35.- Composicion.

1. Se dotara a la entidad de un Comité de Disciplina, que contara con todos los
medios necesarios para su normal funcionamiento.

2. Dicho Comité podra adoptar la forma de érgano unipersonal o colegiado,



siendo auxiliado, en todo caso, por el Secretario del club.

3. Sus miembros seran nombrados por la Asamblea General, a propuesta de
la Junta Directiva.

Articulo 36.- Funciones.

1. Tendra como funcion principal la de tramitar los expedientes disciplinarios
iniciados de oficio o a solicitud del interesado e informar al Presidente y Junta
Directiva de la tramitacion y resolucion de los mismos. La imposicion de
sanciones por la comision de faltas graves o muy graves debera ser ratificada

por la Asamblea General.

2. El funcionamiento y organizacién del Comité de Disciplina se determinara
reglamentariamente.

Articulo 37.- Instructor.
1. El Presidente designara un instructor, que sera el responsable de la
instruccion del expediente disciplinario, actuando con total independencia del

Comité de Disciplina o de cualquier otro érgano del club.

2. El instructor, necesariamente, habra de ser un licenciado en Derecho, y no
formara parte del Comité de Disciplina.

CAPITULO VII: REGIMEN ECONOMICO Y FINANCIERO
Articulo 38.- Patrimonio.
El patrimonio del club estara compuesto por:
a) Las aportaciones econdémicas de los socios.
b) Las donaciones o subvenciones que reciba.
c) Las recaudaciones que pueda percibir el club por los actos que organice.
d) Las rentas, frutos e intereses de su patrimonio.

e) Cualesquiera otros que se determinen reglamentariamente.

Articulo 39.- Destino de sus ingresos.

1. Todos los ingresos, incluidos las subvenciones y posibles beneficios en
actividades deportivas, se destinaran al objeto social.



2. El destino de las subvenciones recibidas de Administraciones Publicas sera
controlado por el organismo competente.

Articulo 40.- Enajenacion de los bienes.

La entidad podra gravar y enajenar sus inmuebles, tomar dinero a préstamo y
emitir titulos transmisibles representativos de la deuda o parte alicuota
patrimonial, de acuerdo con la legislacion general y si se cumplen los
siguientes requisitos:

a) Autorizacion de la Asamblea General Extraordinaria, por mayoria de dos
tercios de los socios presentes.

b) Dichos actos no han de poner en peligro el patrimonio de la entidad o impedir
el desarrollo de la actividad deportiva que constituya su objeto social. Para la
justificaciéon de este extremo, se podra solicitar un informe econdémico-
financiero del estado de cuentas, siempre que lo soliciten, al menos, un cinco
por ciento de los socios.

Articulo 41.- Titulos de deuda y de parte alicuota patrimonial.
1. Los titulos de deuda o de parte alicuota patrimonial seran nominativos y se
inscribiran en el libro-registro que a tal efecto lleve el club, en el que se

anotaran las sucesivas transmisiones.

2. En todos los titulos constara el valor nominal, la fecha de emisién y, en su
caso, el interés y plazo de amortizacion.

Articulo 42.- Suscripcién.

1. Los titulos de deuda sdélo podran ser suscritos por socios, y su posesion no
conferird derecho especial alguno, salvo la percepcién de los intereses
establecidos de acuerdo con la legislacidon vigente. Asimismo, los titulos de
parte alicuota seran suscritos por los socios.

2. La condicién de socio no estara limitada a quienes se encuentren en
posesion de titulos.

3. Los titulos de deuda o de parte alicuota patrimonial seran transmisibles de
acuerdo con los requisitos y condiciones que pudiera establecer la Asamblea
General.

CAPITULO VIII: REFORMA DE LOS ESTATUTOS

Articulo 43.- Modificacién.



1. La modificacion de los estatutos sera aprobada por Asamblea General
Extraordinaria.

CAPITULO IX: REGLAMENTOS
Articulo 44.- Reglamentos.

Los presentes estatutos podran ser desarrollados por reglamentos internos,
que deberan respetar, en todo caso, lo establecido en aquellos.

CAPITULO X: DISOLUCION DE LA ENTIDAD
Articulo 45.- Causas de disolucion.
1. Los clubes deportivos basicos se extinguiran por las siguientes causas:

a) Acuerdo de disolucion propuesto por unanimidad de la Junta Directiva y
ratificado por dos tercios de los socios presentes, reunidos en Asamblea
General Extraordinaria.

b) Por su transformacion en club deportivo basico.

c) Por resolucion judicial.

d) Por las causas que se determinen en la legislacion vigente.

Articulo 46.- Destino de los bienes.

1. En el caso de disolucion, el destino de los bienes de la entidad sera el
establecido en la legislacion civil y administrativa.

http://www.asociacionesdecoslada.org/Documentos/estatutos%20del%20club%20deportivo.do
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