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Existen diversas definiciones de marketing, dependiendo el autor; sin embargo,
a manera introductoria resulta adecuada la percepcion de McCarthy y
Perreault (2001) quienes describen que el concepto de marketing significa que
una organizacion destina todo esfuerzo a satisfacer a sus clientes, obteniendo
una ganancia al hacerlo.

La importancia del marketing ha ido evolucionando a través del tiempo;
en México, a principios del siglo xx, la estructura organizacional se basaba
en la produccion de lo que demandaba el mercado; por ende, las industrias
enfocaban su atencion en este aspecto, no se tomaban en cuenta los planes ni
las estrategias de marketing, en relacion con las necesidades de los clientes. La
manera de producir de las industrias era basada en la ley de oferta y demanda;
sin embargo, la apertura econdmica, los tratados de libre comercio, los cam-
bios politicos, y las transformaciones tan relevantes que ha traido la Internet,
ha impactado a México y al mundo, la situacién ha cambiado drasticamente,
la oferta ha venido creciendo y al consumidor ya no le interesa el origen del
producto, ya que puede conseguir facilmente por la Internet productos casi
de cualquier parte del mundo. Ahora lo que mas le interesa al consumidor es
satisfacer sus deseos de la mejor manera posible; en consecuencia, el mercado
ha experimentado un giro radical, lo que ha orillado a las empresas a pres-
tar atencion en los beneficios del marketing, elaborando planes de marketing
y empleando estrategias de mercadotecnia que se encarguen de satisfacer las
necesidades del cliente (Alvarado Ponce, 2007), de esta manera es como el mar-
keting ha cobrado mayor relevancia en México y el mundo a través del tiempo.

Si bien en México se ha ido adoptando el marketing como parte fun-
damental de una organizacidn, esto no significa que todas las compaiiias de
todos los estados de la nacién lo estén implementando; en el caso particular
de Aguascalientes, no todas las empresas tienen un plan de marketing ni apli-
can estrategias de mercadotecnia en su negocio. Por ende, las organizaciones
que si las utilizan se sitian con una ventaja competitiva sobre las demas de su
sector (Aguilera, Galvez Vera, Hernandez Castorena, 2015).

Mantenerse en el mercado implica un enorme esfuerzo; es necesario
enfrentarse y superar las barreras y dificultades que se presenten en el camino,
un camino donde cada vez es mas dificil complacer al cliente, cada vez existen
mas competidores y cada vez se vuelve mas complicado competir con grandes



empresas del sector; mantenerse como una organizacion rentable ya es com-
plejo por si mismo y cabe destacar que hoy en dia, implica un arduo esfuerzo
extra debido a la situacién en la que se encuentra el mundo a causa a la pande-
mia ocasionada por el virus sArRs-CoV2 (covip-19). Muchas de las empresas
han tenido grandes pérdidas y muchas otras no han logrado permanecer en el
mercado; precisamente el sector de servicios ha sido el mas afectado desde el
inicio de la pandemia. Sin embargo, en términos generales, la supervivencia
de las organizaciones se encuentra fuertemente comprometida.

Pasando concretamente a datos estadisticos, el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (INEGI) presenta el Estudio sobre la Demografia de los
Negocios (EDN) 2021, que brinda informacién de los establecimientos micro,
pequenos y medianos que realizan actividades manufactureras, comerciales
y de servicios privados no financieros, en el contexto de la pandemia por la
COVID-19; asimismo, a fin de proporcionar un panorama mas amplio, las cifras
del EDN 2021 se comparan con las obtenidas en el EDN 2020, con los censos
econoémicos 2019 (INEGI, 2021). Algunos de los datos mads relevantes para el
presente caso practico son los siguientes:

o El 99.8% de los establecimientos del pais son micro, pequenos o
medianos; estas unidades econdémicas tienden a presentar mayores
cambios con respecto a las grandes empresas, en cuanto a ingresos,
personal ocupado, ubicacidn, cierres y aperturas, entre otros aspectos.

o Delos 4.9 millones de establecimientos, el EDN 2020 estimé que 1 010
857 cerraron sus puertas definitivamente y 1.6 millones en el 2021.

« En el EDN 2020, la mayor proporciéon de muertes de establecimien-
tos se presentd en los servicios privados no financieros con 24.92%,
seguido del comercio con 18.98% y manufacturas con 15% de cierres
definitivos de establecimientos y el EDN 2021 registrd las siguientes
proporciones de mortalidad: servicios privados no financieros con
38.16%, seguido del comercio con 29.88% y manufacturas con 25.69
por ciento.

A continuacion, se muestra una tabla comparativa de la proporcion de
muertes de establecimientos por entidad federativa respecto del numero cap-
tado en la entidad correspondiente por los censos econdmicos 2019, en la cual
se puede apreciar el aumento de muertes de establecimientos en Aguascalien-
tes, pasando a ser el cuarto estado mayormente afectado.



COMPORTAMIENTO Y CULTURA ORGANIZACIONAL

Tabla 1. Proporcion de muertes por entidad federativa

A 17 mesesde losCE 2018
__Entidad | Muertes
Estados Unidos
Mexicanos
Quintana Roo

A 27 mesesde losCE 2019
Entidad | Muertes

20.81

Baja California Sur 35.12
stado de México m
Tomatlipas: 3218

3217

Fuente: INEGI (2021). Comunicado de prensa Num.790/21, EDN 2021.

Revision de la literatura

El marco tedrico consiste en una recopilacion de consideraciones tedricas
referentes al tema de investigacion, con la finalidad de indagar en el conoci-
miento ya existente y darle sustento al caso practico que se esta presentando;
de esta forma se busca un acercamiento a temas de marketing, sus diferencias
con el marketing de servicios, plan de marketing y su importancia, componen-
tes y estrategias del marketing mix, el analisis de diversos modelos de plan de
marketing de distintos autores, y el disefio del plan de marketing que se va a
implementar. Todo esto para lograr una mejor comprension global de la pro-
puesta de intervencidn. En la ilustracion 1 se presenta la secuencia de revision
de literatura que se sigue en este apartado.
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Capitulo 8. Disefo e implementacion de un plan de marketing

Tlustracién 1. Secuencia del marco tedrico

| Conceptosy
Marketing Marketing Mix estrategias de
las 4P's

Diversos Importancia del Diversos
conceptos de Pian de modelos de plan
marketing Marketing de marketing

Andlisis y disefio
del modelo a
utilizar

con Marketing
de Servicios

Marketing

Fuente: elaboracion propia. Martha Ugalde (2022).

Mercadotecnia marketing. Diversos conceptos

Marketing, el término en inglés de mercadotecnia es un concepto tan amplio
que existen diversas definiciones al respecto; sin embargo, s6lo se emitiran
algunas de las mas importantes. Una de ellas, pertenecientes a quien se le
conoce como el padre del marketing, Philip Kotler, expone que el marketing
se refiere a un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y
el intercambio de valor con los demas (Kotler y Armstrong, 2013). En lo que
respecta a los autores de Fundamentos de marketing (Stanton et al., 2007), el
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planifi-
car productos que satisfagan las necesidades de los clientes, asignarles precios,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, con la finalidad de lograr
los objetivos de la organizacion. Independientemente del sector, hoy en dia
el marketing se ha convertido en un elemento sustancial para cualquier com-
paiiia que quiera obtener mejores rendimientos, al mismo tiempo que facilita
que su empresa logre mayor impacto con su publico objetivo.
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Marketing de servicios

El marketing de servicios se refiere a una “disciplina que busca estudiar los
fenomenos y hechos que se presentan en la venta de servicios, entendiendo
como servicio, una mercancia comercializable aisladamente, es decir, un pro-
ducto intangible que no se toca, no se coge, no se palpa, generalmente no se
experimenta antes de la compra, pero permite satisfacciones que compensan
el dinero invertido en la realizacién de deseos y necesidades de los clientes”
(Corea y Gomez, 2014, p. 3).

El marketing de servicios ofrece productos intangibles, que tiene como
finalidad que el consumidor valore significativamente el servicio que se le
esta ofreciendo, debido a que al adquirirlo obtiene una enorme satisfaccion
de diversas indoles, y para ello todas las estrategias de marketing deben estar
alineadas hacia las necesidades del consumidor, sin dejar de lado los objetivos
y la rentabilidad de la empresa. En la ilustracion 2 se presenta graficamente las
generalidades del marketing de servicios.

Ilustracion 2. Marketing de servicios

Empresa
de Satistaccion del

i chente
Servicio

Fuente: elaboracion propia. Martha Ugalde.
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El plan de marketing hace referencia a un documento en donde se consignan
las estrategias de marketing que se van a llevar a cabo ademas de determinar
el tiempo requerido para ejecutar mencionadas estrategias (McCarthy et al.,
2001). Kotler y Keller (2006) expresan la existencia de dos pilares fundamen-
tales para el plan de marketing: el estratégico y el operativo. En la parte estra-
tégica se encuentra establecido el entorno donde se localiza la organizacidn,
definiendo su misidn, visidn y valores y la senda hacia donde se quiere dirigir,
mediante distintos andlisis y estudios de mercado; por otra parte, lo operativo
se refiere a todo lo que tiene que ver con la ejecucion de las acciones necesa-
rias para asegurar el éxito de las estrategias planteadas y alcanzar los objetivos
fijados previamente. Para Lamb, el plan de mercadotecnia es la base de todas
las estrategias y decisiones de marketing. Todos los elementos como lineas de
productos, canales de distribucién, comunicacién de marketing y fijacién de
precios estan trazados en el plan de marketing (Lamb et al., 2011).

Buitrago Reyes et al. (2019, p. 52) “El plan de marketing se considera como
una herramienta basica de gestion empresarial que permite recoger estrate-
gias de un proceso de investigacion y sus resultados, analizando el mercado”.
El plan de mercadotecnia consiste en determinar qué es lo que se va a hacer,
cuando y cémo se va a realizar y también quién lo llevara a cabo. La planea-
cion implica la seleccion de mision, objetivos, metas, y de las acciones para
cumplirlos requiere de la toma de decisiones, es decir de los futuros cursos de
accion (Fisher y Espejo, 2011).

A continuacidn, se presenta la tabla 2, con los principales puntos que destacan
la importancia de un plan de marketing.
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Tabla 2. Importancia del plan de marketing

Importancia del plan de marketing

Hace que la empresa se base en una planeacion estratégica

Analiza la situacion de la organizacion

Define prioridades

Crea relacion entre objetivos y recursos

Brinda acciones a realizar

Da futuros cursos de acciéon

Pronostica situaciones adversas

Fomenta colaboracién entre empleados

Hace explicito un proyecto de interés comtn

Agiliza procesos

Promueve a una organizacion mds rigurosa

Coordina y facilita acciones

Perfecciona politicas y objetivos

Mantiene congruencia entre las metas y las capacidades de la organizacion

Proporciona un rumbo estructurado hacia el éxito empresarial

Fuente: elaboracion propia con base en Munuera (2012), Phillip Kotler (2003), Jaramillo Luzu-
riaga et al. (2018).

Marketing Mix. Conceptos y estrategias de las 4 P

El término marketing mix, hace referencia a una mezcla de variables sobre el
marketing que una empresa puede emplear para obtener los resultados u obje-
tivos determinados. El marketing mix es mas conocido como las 4 P mismos
que comprenden el producto, precio, plaza y promocion (Echeverria, 2016) por
ello su famoso nombre. Las estrategias de marketing mix representan un fac-
tor importante para que las empresas puedan alcanzar sus objetivos y el nivel
deseado de ventas, ademas de un mayor nivel de satisfaccién en comparacion
con la competencia (Morales y Mariher, 2006; Enriquez, Vera y Castorena,
2015). La mezcla de mercadotecnia (como también es nombrado el marketing
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mix), se puede definir como el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en
el mercado meta; el marketing mix incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en el consumo de su producto (Kotler y Armstrong, 2003).

El producto es la variable del marketing mix, que comprende bienes y servicios
(Rojas, 2007), abarca desde objetos fisicos, servicios, lugares, organizaciones
e ideas que una empresa ofrece a los consumidores para su adquisicion, uso
o consumo para satisfacer un deseo o una necesidad (Kotler y Armstrong,
1993). Sin embargo, los productos deben de tener cualidades que los haga dife-
rentes y unicos, porque, con la aparicion de productos similares, es necesario
que cuenten con atributos que llamen la atencién del consumidor, como por
ejemplo la marca, el color, el tamafio, la etiqueta y el empaque (Torres, 2009;
Novoa Tamayo, 2009).

En el caso del servicio, el producto es el equivalente no material de un
bien, son un conjunto de actividades que buscan responder a necesidades de
un cliente; el servicio es una manera de entregar valor a los clientes, a través
de facilidades que les permitan alcanzar sus objetivos (Novoa Tamayo, 2009).
En la ilustracion 3 se exhiben las cinco caracteristicas propias de un servicio
y en la tabla 3 se destaca la recopilacion de las principales estrategias de ser-
vicio, rescatadas del libro Marketing de servicios, por Juan Carlos Camacho
Castellanos (2008).
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Tabla 3. Estrategias de servicio

SERVICIO

Principales estrategias Saludar apropiadamente

Conceder valor al cliente

Comunicacion adecuada con el cliente

Ayudar al cliente

Seguimiento a posibles clientes potenciales

Informacion compartida

Atencion Post — Venta

Cumplimiento de lo prometido

Comunicacién inmediata para los clientes

Fuente: elaboracion propia basada en informacion de Camacho Castellanos (2008).

Tlustracién 3. Caracteristicas de un servicio

Servicio

Heterogeneldad

Ausencia de
propiedad

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion de Novoa Tamayo (2009).

Precio
El precio es el inico componente que produce ingresos; los otros elementos pro-

ducen costos, ademas el precio no es un elemento rigido; en realidad es un com-
ponente bastante flexible, ya que se puede modificar rapidamente a diferencia de
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los productos y los compromisos que se presentan con la distribucién (Kotler y
Armstrong, 2013). El precio es la cantidad de dinero que se requiere para adqui-
rir un producto y en este caso un servicio (Morales, 2006), y es a través de esa
suma de valores, que se realiza un intercambio conveniente (Rojas, 2007). A la
hora de fijar el precio se deben de tomar en cuenta distintos factores como, por
ejemplo, los costos de la empresa, precios de la competencia y también se debe
de conocer el mercado, y saber si este esta dispuesto a pagar un precio alto por
el producto/servicio o en su defecto si lo consumiesen mas si este tuviera un
precio mas bajo (Torres, 2009; Enriquez et al., 2015). Las principales estrategias
de fijacion de precios son las siguientes (Kotler y Armstrong, 2013):
 Fijacién de precios de valor para el cliente (fijacién de precios basada
en el buen valor, fijacion de precios de valor agregado).

 Fijacién de precios basada en costos (fijacién de precios mediante
margenes).

 Fijacién de precios basada en la competencia.

« Fijacién de precios por consideraciones internas y externas (fijacion
de precios en diferentes tipos de mercados: competencia pura, com-
petencia, monopolistica, competencia oligopdlica).

o Fijacion de precios para nuevos productos (descremado o
penetracion).

 Fijacién de precios de mezcla de productos (de linea de productos,
de productos opcionales, de productos cautivos, de subproductos, de
paquete de productos).

» Estrategia de ajuste de precios (descuento y bonificacion, por seg-
mentos, psicolégica, promocional, dinamica, internacional).

Este concepto hace alusién al canal de distribucién, siendo este el conjunto
de actividades necesarias para trasladar el producto terminado hacia los dis-
tintos puntos de venta y para ello se hace uso de intermediarios, es decir con
personas encargadas de hacer llegar los productos y/o servicios al consumidor
(Morales, 2006; Enriquez et al., 2015). En la ilustracion 4 se presenta los tres
tipos de estrategias de distribucion.
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Promocion

Es la variable en donde se hace uso de técnicas de publicidad, promocién y
mercadotecnia directa para lograr los objetivos correspondientes de la orga-
nizacién (Rojas, 2007). Algunos estudiosos de publicidad y marketing, como
McCarthy y Perreault (2001), definen la promocién cémo la accién de trans-
mitir informacién entre el vendedor y los compradores potenciales u otros
miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamientos. Las cinco
herramientas principales de promocién son publicidad, promocién de ventas,
ventas personales, relaciones publicas y marketing directo.

Tlustracion 4. Estrategias de distribucion

intensiva Seloctiva Exclusiva

Distribucion & traves Distribucid Distribucion a traves
de toda punto de . v srita multiples y razonables da un solo ntermadiar(
venta razonable en 8N un mercado, pero no ge mayoreo o detolists

un morcado d ' N un mercado

Fuente: Fundamentos del marketing (Stanton et al., 2007).

Modelos de plan de marketing

Es importante hacer una revisién de diferentes modelos de autores recono-
cidos en temas de mercadotecnia, para tener una mejor vision de lo que se
pretende implementar y mejorar el conocimiento integral acerca de la estruc-
tura general de un plan de marketing. En las ilustraciones que se muestran a
continuacion, se presentan el modelo de Monferrer (ilustracion 5), el modelo
de Lamb, Hair y McDaniel (ilustracion 6), y el modelo de Luis Munuera (ilus-
tracién 7), y aunque algunos de los componentes varian dependiendo cada
escritor, existen algunos elementos esenciales de tal importancia, que perma-
necen y concuerdan en los diferentes planes de mercadotecnia presentados
por diversos autores expertos en la materia.
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Capitulo 8. Disefo e implementacion de un plan de marketing

Tustracion 5. Estrategias de distribucion

Fuente: Fundamentos del marketing (Stanton et al., 2007).

Ilustracion 6. Estrategias de distribucion

ANALISIS DE SITUACION
] | [ S
Marketing || Analisis el entomo
Produccion Estimacion de fa demanda
Organizacion Posicionamiento
Otros
FORMULACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
l Establecimiento de objetivas comerciales
CONTROL Seleccion de la estrategia
Analisis de dasviaciones 1
Acciones corectoras IMPLEMENTACION
t Acciones y programas de marketing mix
Planificacion temporal
Presupuesto

Fuente: Fundamentos del marketing (Stanton et al., 2007).
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Tlustracion 7. Estrategias de distribucion

ENTORNO GENERAI

Fuente: Fundamentos del marketing (Stanton et al., 2007).

Diserio del modelo a utilizar

No es imperativo apegarse a un solo modelo estructural excluyendo elemen-
tos importantes de otros modelos; por ende, tras el analisis pertinente de los
modelos anteriores, se prosigue a presentar el diseio de un nuevo modelo
integrador con diversos elementos de diferentes modelos, haciendo una reco-
pilaciéon de componentes de cada modelo, teniendo en cuenta las caracteristi-
cas indispensables para los autores, asi como elementos deseables para al plan
de marketing que algunos autores consideran imprescindibles y algunos otros
no, con la finalidad de presentar un modelo completo adecuado con las nece-
sidades que se requieren para la presente investigacion. En la ilustracion 8 se
presentan los componentes de este modelo integrador a implementar.

Metodologia

Este caso practico se trata de una investigacion empirica, que utilizara el
estudio de caso como herramienta metodolégica de investigacidn; es una
investigacion empirica ya que se pretende estudiar una problematica verda-
dera en un contexto real, la problematica es superar las dificultades que pre-
senta mantenerse en el mercado en la ciudad de Aguascalientes en las con-
diciones actuales debido a la pandemia provocada por el virus sArRs-CoV-2
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Tustracion 8. Estrategias de distribucion

Analisis de la
situacidn

Seleccion de
publico objetivo

on
o C
-0.8
=

5
Q.

£

Estrategias

Implementacién

Fuente: Fundamentos del marketing (Stanton et al., 2007).

(covip-19), situaciéon que ha complicado la vida de la sociedad actual en
dimensiones estratosféricas, afectando la salud de las personas y a la econo-
mia de la sociedad, haciendo verdaderamente mas complicado la supervi-
vencia de las organizaciones del sector de servicios privados no financieros.
Por otro lado, este estudio de caso pasara por la evaluacion requerida para
obtener la validez y fiabilidad que le da la calidad que se desea, a través de
una investigacion profunda con citas y bibliografia, asi como la debida rea-
lizaciéon de borradores y revisiones por expertos en la materia, entre otras.
Este estudio de casos también se apoya en la aplicacién de métodos tanto
cuantitativos como cualitativos, ademads de hacer uso de diversas técnicas
de recoleccion de datos con la finalidad de comprender de la mejor manera
la situacion a tratar, como lo es por medio de la observacion, entrevistas a
profundidad y encuestas. El presente trabajo es un caso de estudio simple,
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debido a que su estudio no se descompone en subunidades y se enfoca en
una sola unidad de analisis.

La metodologia general propia del plan de marketing enfocado a introducir
clases multiples de ejercicio en el espacio de la alberca se basa en el modelo
integrador creado y fundado en una recopilacién de elementos que diversos
autores consideran esenciales. A continuacion, se describe de manera general
la forma en que se llevara a cabo el proceso de la metodologia de la investiga-
cién basada en el modelo integrador:

o Anilisis de la situacion.

o Seleccidn del publico objetivo (mercado meta).

o Declaracién de la misioén y vision del negocio.

«  Objetivos.

o Estrategias de marketing mix.

o Implementacion.

« Control.

Las técnicas de investigacion que se utilizan para efectuar el presente estudio
de caso son técnicas de tipo cualitativo y cuantitativo. Para el analisis situa-
cional se hara uso de dos técnicas cualitativas, la entrevista a profundidad que
es de tipo directa y de la técnica de observacion de tipo humana, esto con la
finalidad de obtener una mayor compresion global de la situacion interna de la
empresa, complementar el FODA y el andlisis del ambiente interno de la orga-
nizacion. La entrevista se aplicara a la duefia de la empresa, a los empleados
de la organizacién y la observacion se realizara a todos los miembros de la
institucion. Asimismo, para lograr determinar una adecuada combinacién de
estrategias de marketing mix, se hara uso de la técnica cuantitativa de encuestas
ad hoc a clientes, se disefiardn tres tipos de encuestas; una de las encuestas sera
para adultos mayores, otra para padres de familia, y la otra al publico gene-
ral que posee la institucion. De esta manera se podra recopilar informacion



valiosa sobre las actividades que los diferentes tipos de usuarios prefieren rea-
lizar dentro de un centro de ejercicio y sobre otros aspectos relevantes que se
rescaten de la informacion recabada. Posteriormente se procede a procesar y
analizar la informacion para lograr una correcta toma de decisiones respecto
a las estrategias de marketing mix a implementar.

En este estudio de caso, el objetivo general es disefiar e implementar un plan
de marketing para introducir clases multiples de ejercicio en una institucién
de ensefanza de natacidn situada al norte de la ciudad de Aguascalientes a
través del disefio e implementacion del plan de marketing integrador; por
tal motivo, se debe definir la poblacién sobre la cual aplicar las técnicas de
recoleccidon de datos. En este caso la poblacion son los clientes actuales de la
organizacion y se tiene como principal finalidad saber si les gustaria que se
ofrecieran otro tipo de clases multiples dentro de la institucion, y si es asi, qué
tipo de clases serian de mayor agrado.

Se determina con la cantidad de clientes activos que posee actualmente la
escuela de natacion.

Muestra (clientes)
Se aplicard la férmula para poblacidn finita:

n=PQZ* N/ (§8* (N-1) + PQZ*

donde:
n = muestra
N = poblacion



P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso
Z = confiabilidad

S =error

Posteriormente se debe encontrar la proporcion adecuada para conocer
el nimero de encuestas que se deben aplicar a cada tipo de usuario; es decir, se
disefan tres tipos de encuestas, y se aplicard una encuesta a los adultos mayo-
res, una encuesta a los padres de familia y otra encuesta al publico general
inscrita en la institucion.

En este apartado se detallan las etapas desarrolladas del plan de mercadotec-
nia integrador que se propone utilizar; se desglosa la informacion pertinente
sobre la organizacién en particular, en este preciso caso, datos acerca de la
institucion de ensefianza de natacion y se explican las propuestas de las estra-
tegias de marketing dirigidas al cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Historia de la empresa

En 1989, Ulrike Ursula Schmidt Thieme, optometrista de nacionalidad
espafiola, vende la dptica de la cual es duefa en su pais de origen y migra de
Espafia a Aguascalientes, México; en 1991, a la edad de 28 afos, al percatarse
de la nulidad de albercas pequenas en la ciudad de Aguascalientes, construye
en su propiedad habitacional una alberca de 9 m x 3 m, con parte del dinero
que tenia por vender su Optica de Espafa. En esta comienza a ofertar clases
de natacién a bebés y a nifios. Dos afos después se traslada a un espacio mas
amplio, donde logra abrir una alberca semiolimpica de 3 carriles, siendo esta
la primera alberca semiolimpica particular en Aguascalientes dedicada a la
enseflanza de natacion para el publico en general (sdlo existian albercas en



clubes deportivos y albercas publicas de gobierno); dicho espacio al que se
traslado en 1993 es donde permanece hasta el dia de hoy, impartiendo clases
desde ensefianza desde bebés hasta adultos mayores.

Ofrecer un lugar seguro y limpio donde el cliente consiga los beneficios del
ejercicio en el agua a través de la practica de la nataciéon y aquafitness; asi-
mismo, se conoce la importancia vital que tiene el saber nadar y por ello se
proporciona un lugar adecuado donde las personas puedan aprender a nadar
de manera agradable; se busca brindar seguridad acuatica, salud, higiene y
bienestar integral por medio de la pasion por el agua el gusto por la ensefianza
y la visién de mejora continua.

No se cuenta con metas y objetivos especificamente determinados por escrito;
sin embargo, la duefia, que funge como directora y tomadora de decisiones,
tiene la mentalidad de mejora continua y constantemente se propone metas y
objetivos no estructurados formalmente.
Tras la entrevista a profundidad se pueden establecer de manera informal
las siguientes metas y objetivos:
o  Abrir otra sucursal en el sur de la ciudad de Aguascalientes.
o Mantener la afluencia en tiempos de frio.
« Implementar tecnologias para lograr adecuada eficiencia en tiempos
Y procesos.
o Ofertar clases de ejercicio multiples en espacios desaprovechados de
la institucion.

De igual manera que en la seccion anterior, no se cuentan con estrategias esta-
blecidas formalmente; sin embargo, si se aplican estrategias importantes que



han ayudado a la institucion a permanecer rentable en el mercado. Algunas de
ellas son las siguientes:

o Producto/servicio: se ofrece un servicio diferenciado debido a que
es la inica alberca en Aguascalientes que cuenta con la certificacion
“150 9001” desde el afo 2015, lo que indica una garantia en la calidad
de la institucion.

o Precio: sin tenerlo definido estructuralmente, se utiliza una estrategia
de precios basada en la competencia y una estrategia de ajustes de
precios; es decir, determinan sus precios con base en una investiga-
cion de los precios de su competencia directa y ademas utilizan des-
cuentos por pronto pago y diversos descuentos por segmentos.

o Plaza: la estrategia de plaza es precisamente la mas comun en el sec-
tor servicios, “productor > consumidor’, la organizacién produce los
servicios que ofrece directamente al consumidor sin necesidad de
algun intermediario o agente.

o Promocién: como estrategias de publicidad promueven tripticos poco
visuales que contienen toda la informacién respecto a beneficios de la
natacion, opiniones de clientes, precios de inscripciones y mensualida-
des, horarios, tipos de clases, descuentos y promociones; como estra-
tegia de relaciones publicas poseen convenios con escuelas y empresas
donde obtienen un descuento en inscripciones o mensualidades.

Recursos materiales: terreno de 517 m?, donde se sitan las instalaciones nece-
sarias para la prestacion del servicio de clases de natacion; una alberca semio-
limpica de 3 carriles, un segundo medio piso donde los padres de familia pue-
den observar la clase a través de vidrios, ademas existen dos mezanines donde
existe un espacio desaprovechado, en el que se planea introducir las clases de
ejercicio multiples. También se poseen tres oficinas equipadas, cuatro compu-
tadoras y dos impresoras para el servicio administrativo; en el area operativa
se cuenta con diez islas (tarimas de ayuda para las clases de natacion), tablas,
mancuernas, paletas, pullboys, popotes flotadores, juguetes varios y escaleras
de aluminio y de pvc desmontables.
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Fuente: elaboracion propia.

Recursos humanos: la empresa estd conformada por 32 personas, las cua-
les son reguladas por coordinacién técnica, recursos humanos, direccion y
subdireccién, dependiendo del area a la que pertenezcan.

En la ilustracion 9 se presenta el espacio con el que se cuenta para la
introduccion de las clases multiples.

Recursos financieros: la informacion acerca de los recursos financieros
no fue proporcionada por cuestiones de confidencialidad; sin embargo, la
empresa expresa seguir pagando deudas causadas por los estragos de la pan-
demia, por lo que pretende acelerar la recuperacion financiera a través de la
implementacion de las clases multiples de ejercicio.

Recursos intangibles: conocimiento en constante crecimiento a través de
capacitaciones y evaluaciones anuales.



Actualmente (abril de 2022) cuentan con 842 clientes activos; sin embargo, se
tiene bastante variabilidad a través del afo, debido a que en cursos de verano
se aumenta significativamente la afluencia y por el contrario en tiempo de
invierno, el flujo de clientes disminuye considerablemente.

En la ciudad de Aguascalientes existen diversas instituciones dedicadas a la
ensefianza de la natacién que fungen como la competencia de nuestra organi-
zacién de estudio; sin embargo, la competencia directa de la presente unidad
de estudio se reduce a dos instituciones, debido a que se enfocan al mismo
segmento econdmico social y se encuentran dentro del perimetro norte de la
ciudad. Dichas instituciones son las siguientes:

o Acali Club.

o Nelson Vargas.

Al no ser una empresa de fabricaciéon de productos tangibles, los insumos
que se requieren para realizar sus actividades y procesos diarios no son ele-
vados, al ser una organizacion del sector servicios (privados, no financieros),
los proveedores con los que cuentan y necesitan para ofrecer sus servicios
son los siguientes:

o Homme Deppot.

o Office Deppot.

o Walmart.

o Don Pulcro.

o Naturgy (gas natural).

o Veolia (agua).



o CFE (Comision Federal de Electricidad).
o Jugueterias variables.

« Escualo.

« Aquazone.

« Agropecuario.

De acuerdo con datos del INEGI de 2020, la poblacién total en el estado de Aguas-
calientes era de 1 425 607 personas, y particularmente en la ciudad de Aguasca-
lientes residen 948 990 personas, de las cuales 51.1% son mujeres y 48.9% son
hombres. Respecto a la distribucion de la poblacion por grupos de edades (de
acuerdo con datos del 2020), la media poblacional de edad es de 27 afios, y los
porcentajes corresponden de la siguiente manera: 32.5% de la poblacion son per-
sonas de 0 a 17 afos, 21% corresponde a personas de 18 a 29 afos, 36.2% a adultos
de 30 a 59 afos y 10.2% pertenece a adultos mayores de 60 aflos y mas.

De acuerdo con datos del INEGI de 2020, los porcentajes de poblacién segin
situaciéon conyugal son: 39.5% casada, 36.7% soltera, 12.2% en unio6n libre,
3.9% separada, 3.6% divorciada y 4.0% viuda. Respecto a las caracteristicas
educativas que existen en la ciudad de Aguascalientes, se tiene que 1.9% de la
poblacion no tiene escolaridad, 44.7% cuenta con educacion basica, 24.6% con
educacion media superior, 28.6% con educacion superior, y 0.2% no especifica
su nivel de escolaridad. En lo que compete a temas de afiliacién a servicios de
salud, la poblacion total afiliada es de 81.6%, de los cuales 74.3% esta afiliada al
IMSS, 15.6% al INSABI, 8.7% al ISSSTE y el resto a diversas instituciones.



El ambiente econémico existente en Aguascalientes se puede conocer a través
de estadisticas especificas de ciertas caracteristicas economicas de la ciudad,
algunos datos importantes del Censo de Poblacion y Vivienda 2020 del INEGI,
revelan informacion interesante; el total de viviendas particulares habitadas
representa 69% del total estatal, y el promedio de ocupantes por vivienda es
de 3.5, el promedio de ocupantes por cuarto es de 0.8, y el 0.6% equivale a
viviendas que tienen piso de tierra; respecto a la disponibilidad de servicios y
equipamiento en las viviendas 97.9% cuenta con agua entubada, 99.6% con dre-
naje, 99.7% con servicio sanitario, 99.7% con energia eléctrica, 75% con tinaco
Y 46.1% con cisterna o aljibe; respecto a la disponibilidad de bienes, 95.7% de
las viviendas tienen refrigerador, 87.9% lavadora, 63.7% automaévil o camioneta,
10% motocicleta 0 motoneta, y 20.4% bicicleta; acerca de la disponibilidad de
TIC, 51.4% posee computadora, 43.8% linea telefonica fija, 94.5% celular, 67%
Internet, y 48.9% cuenta con television de paga.

Sin embargo, durante 2020, Aguascalientes presenté un decremento
anual, en términos reales, de —8.2% en el total de su economia, de acuerdo
con datos del INEGI, en los resultados del Producto Interno Bruto por Enti-
dad Federativa (PIBE), el PIB en valores constantes, para Aguascalientes,
alcanzé durante 2020 un valor de 204 mil 143 millones de pesos, lo que
implica una caida en términos reales del (—)8.2% respecto del valor obtenido
un ano antes.

En el entorno politico y legal es preciso mencionar algunas normatividades
y leyes por las cuales se regulan las actividades que realiza la institucion de
enseflanza de natacion que pretende brindar servicios adicionales de clases
multiples de ejercicio; una de ellas es la “Norma Oficial Mexicana NOM-245-
SSA1-2010, Requisitos Sanitarios y Calidad del Agua que Deben Cumplir las
Albercas’, y a su vez existen organismos como CONADE (Comisién Nacional
de Cultura Fisica y Deporte) que se encargan de regular a nivel nacional las
actividades de esta indole.



La cultura fisica y del deporte en Aguascalientes ha ido en crecimiento, el
IDEA (Instituto del Deporte del Estado de Aguascalientes) trata de promover
y mejorar la calidad de vida fisica, social, emocional y productiva de la pobla-
cién aguascalentense, mediante la practica de la actividad fisica, recreativa y
deportiva en todos los niveles socioecondémicos del estado (IDEA, 2022); a su
vez, a las personas cada vez les importa mas su salud fisica y buscan luga-
res adecuados para poder practicar algin deporte o realizar alguna actividad
tisica de su agrado para promover su salud y prevenir enfermedades.

De acuerdo con datos del INEGI, en Aguascalientes predomina el clima semi-
seco en 86% de su territorio, el resto (14%) presenta clima templado subhu-
medo localizado en el suroeste y noroeste del estado; en la ciudad el clima
es semiseco, la temperatura media anual es de 17 a 18° C, la temperatura mas
alta es de 30° C o mds en algunos momentos y se presenta en los meses de
mayo y junio y, la mas baja, es alrededor de 4° C y se presenta en el mes de
enero. Por lo mismo, las ventas de la empresa ascienden en las temporadas
mas calurosas y descienden en las temporadas invernales, que son los meses
de noviembre a febrero.

En la tabla 4 se recopila lo mas importante del analisis interno y externo de
la ANca (Alberca al Norte de la Ciudad de Aguascalientes) y se expresa en un
analisis FODA, es decir, a manera de fortalezas, debilidades, oportunidades
y amenazas.
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Tabla 4. FopA Alberca al Norte de Aguascalientes

FORTALEZAS DEBILIDADES

Servicio de calidad (Certificacién ISO goo1). Deficiencia en la estructura organizacional

Entrenadores capacitados constantemente ~ por falta de departamentos formales en la

Compromiso laboral. empresa.

Cultura organizacional de colaboracién y Falta de planeacién.

mejora continua. Ausencia de estrategias de marketing.
Espacios reducidos.

OPORTUNIDADES ANMENAZAS

Tendencia creciente hacia adopcion de habi- Fuerte competencia.

tos saludables. Olas de contagio y/o presencia de una nueva
Disciplinas novedosas inexplotadas que variante del SARSCoV-19.

atraen audiencia. Escasez y/o problemas de agua.

Ausencia de albercas similares en otras zonas Declive en la economia.

de la ciudad, oportunidad de abrir sucursal

en el sur de la ciudad.

Crecimiento de la poblacién Aquicalidense.

Alto nivel de satisfaccion al cliente.

Fuente: elaboracion propia.

Seleccion del puiblico objetivo (mercado meta)

Teniendo en cuenta algunos criterios de variables geograficas, demografi-
cas, de comportamiento y psicograficas, el publico objetivo son personas que
residan en norte de la ciudad de Aguascalientes, que pertenezcan a una clase
social de media a alta, ya sea jovenes solteros o casados activos interesados en
la practica de alguna actividad fisica, adultos mayores que deseen cuidar su
salud o personas casadas con hijos que deseen integrar a sus hijos a activida-
des deportivas por la tarde.



Mision: Ser un centro de ejercicio de calidad que ofrece diversas opciones de
actividades para distintas edades y gustos; brindando un espacio donde todos
puedan cuidar su salud a través del ejercicio fisico.

Vision: Ser una institucion reconocida en toda la ciudad de Aguascalien-
tes, expandiendo la apertura de sucursales a diferentes zonas de la ciudad.

Lograr la apertura de clases multiples dentro de las instalaciones de la Alberca
al Norte de la Ciudad de Aguascalientes (ANcaA) en el mes de julio del 2022.

Objetivos especificos:

 Realizar una encuesta ad hoc a los clientes.

 Analizar resultados de las encuestas.

o Definir clases y horarios.

« Conseguir personal capacitado para las diversas clases a impartir.

» Generar estrategias de marketing mix.

« Implementar las estrategias definidas.

» Alcanzar una presencia al menos de 50% de la capacidad del salén de

usos multiples a principios de noviembre del 2022.

Dependiendo de la informacion que se recabe y se procese de las encuestas,
se procede a generar las estrategias especificas de marketing mix a utilizar. Sin
embargo, independientemente de las clases que obtengan mayor preferencia
por parte de los usuarios, se definen algunas estrategias de producto, precio/
servicio plaza y promocidén para las clases a ofertar. Tras una investigacion
acerca de las actividades mas benéficas para la salud y ademas de una investi-
gacion sobre las mejores actividades para nifios y adultos mayores y a su vez
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sobre las clases mas populares para el publico en general, se designan como
posibles actividades las que se muestran en la tabla 5.

Tabla 5. Actividades de decision

Adultos mayores Nifios Piblico general
Yoga Tae Kwon Do Yoga
Judo
Tai Chi Karate Pilates
Ballet Zumba

Gimnasia Ritmica

Fuente: elaboracion propia.

Estrategias de servicio

Dar un servicio de calidad; concediendo valor al cliente, ayudandolo en sus
necesidades y brinddndole una comunicacién adecuada con la empresa, inclu-
yendo informacién eficiente a la disposicion del cliente, ademas es de suma
importancia contratar expertos en la ensefianza de las clases que se oferten
que cumplan con las expectativas de los usuarios.

Estrategias de precio

» Estrategia de fijacion de precios en la competencia: se realizara un estu-
dio comparativo de los precios de las clases que se ofreceran a los usua-
rios, considerando los lugares de la zona norte de la ciudad de Aguasca-
lientes; en caso de que no exista otra organizacién en la zona norte que
brinde alguna de las clases que se pretenden introducir, se consideraran
los precios de los lugares mas cercanos a la institucion y se suma un 15%
debido a la ubicacion (zona norte; zona de altos recursos econdmicos)
en la que se encuentra la ANca (Alberca Norte de Aguascalientes), para
fijar un precio regular competitivo en el mercado.

180



 Fijacién de precios por una competencia monopolistica: el precio
sera fijado considerando un rango de precios de los competidores.

« Fijacion de precios de mezcla de productos basada en una fijacion de
precios de paquete de productos: ademas del precio regular, se tendra
la opcion de adquirir un paquete que consiste en ofrecer un menor
pecio al usuario que se inscriba a clases de natacion y a alguna otra
clase adicional y una fijacién de precios por segmento, proporcio-
nando un % de descuento a los adultos mayores.

« Estrategia de ajuste de precios: se ofrecera un descuento del 10% por
pronto pago.

Estrategia de distribucidn directa: los clientes contratan el servicio directa-
mente en la institucién donde tomaran las clases.

 Publicidad: lona publicitaria afuera de la institucion, que anuncie las
nuevas clases que se brindaran; nuevos tripticos para los usuarios
donde se muestre informacién mds detallada sobre las diversas cla-
ses multiples a las que se pueden inscribir; volantes que se repartirdn
a zonas aledanas de la instituciéon y publicaciones en redes sociales
informando los nuevos servicios adicionales de la institucion.

o Promocion de ventas: durante el primer mes de apertura, se ofrecera
inscripcion gratis y el 50% de descuento en el pago del primer mes y
un 10% en el pago del segundo mes, en el segundo mes después de la
apertura se ofrecera unicamente la inscripcion gratis.

« Relaciones publicas: convenios con los colegios Cedros, Bosques,
ECA, Blue Hills, Centro Pedagogico Latinoamericano y Nuevos Hori-
zontes, que consisten en brindar 10% de descuento en la inscripcion y
7% de descuento en las mensualidades de cualquier clase que se oferte
en la institucién (los beneficiados incluyen a los familiares directos de
las personas inscritas en mencionados colegios).



o Marketing directo: A través de correo electrénico dar informacién
sobre ofertas especiales personalizadas para los clientes mas valiosos
de la organizacion.

El resultado mas contundente que se espera con la correcta intervencion en la
institucion dedicada a la ensefianza de natacion, es que en agosto de 2022 se
logre la apertura de las clases multiples de mayor preferencia de los clientes;
otros de los resultados esperados con la implementacion del plan de marketing
integrador es que las clases sirvan de apoyo en la pronta recuperacion finan-
ciera de la institucién que se vio afectada por la pandemia por la covip-19,
ademas de ingresos extras después de mencionada recuperacion de la situa-
cién financiera. A su vez, se espera alcanzar una audiencia al menos de 50% de
la capacidad del salon de usos multiples a principios de noviembre del 2022.
Ademas, se pretende mantener a los clientes satisfechos a través de un servicio
de calidad e incrementar el nimero de usuarios, ofreciendo diferentes formas
de cuidar la salud, abarcando asi mayor mercado.

Por otro lado, se espera que al brindar mds opciones para el cuidado de la
salud, mayor cantidad de personas asistan al centro de ejercicio, propiciando
de esta manera la adopcion de un estilo de vida saludable. Asimismo, otro de
los beneficios de la intervencion es la generacion de empleos y del desarrollo
laboral de los trabajadores del sector deportivo. De manera general se espera
desarrollar un mayor impacto social positivo, donde se beneficien directa-
mente los miembros de la organizacién (propietaria y empleados), usuarios
y personas interesadas en la realizacién de actividad fisica como método de
mantenimiento u obtencidn de salud integral.
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