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1. INTRODUCCION

El presente trabajo esta enfocado en la elaboracion de un plan de mercadeo para
el centro de acondicionamiento fisico Renova ubicado en la ciudad de Santander de
Quilichao, el cual se realizé6 mediante un andlisis interno y externo que permitio
identificar las variables del entorno externo e interno, llegando al planteamiento de
la matriz DOFA continuando con el desglose de matriz MEFE, MEFI, perfil
competitivo. Una vez realizado este andlisis se continua con la determinacién del
segmento y posicionamiento con el cual la empresa quiere proyectarse, para
determinar las estrategias y su respectivo plan de accién, para contrarrestar los
problemas que se presentan, con el fin de brindar soluciones efectivas a la
organizacion, a partir de la interpretacion de las necesidades del consumidor y sus
exigencias, ademas proporciona un seguimiento frente a la evolucion del mercado
e identificar que segmento de mercado orientarse para tener una mayor frecuencia
de interaccion. Por otra parte, la evolucién tecnolégica ha conllevado muchos
cambios en la forma de utilizar y percibir el marketing, ademas la manera de
interactuar con el cliente, puesto que conforme a su avance se ha originado la
aparicion de nuevos escenarios en el mundo empresarial, se debe tener en cuenta
gue para tomar la decision sobre qué clasificacion de herramientas y variables a
utilizar del marketing dependera en el sector en el que se encuentre la organizacion,
sus objetivos y que le interese solucionar. Teniendo en cuenta que actualmente se
observa mayor masa de competencia y la facilidad de adquisicién en cuanto a
servicios o productos, ha promovido la variabilidad de preferencia del consumidor,
ademas el comportamiento del cliente al asumir un estilo de vida saludable en el
gue estad cada vez es mas ascendente, por lo cual la empresa Renova debera
atender las necesidades y exigencias que tiene el mercado para estar al frente de
la competencia, lo cual hace pertinente el disefio del plan de marketing, ya que le
proporcionara herramientas encaminadas a la fidelizacion de los clientes y a su vez

definir e identificar los segmentos de mercado en el que se puede potencializar,
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logrando posicionarse de manera competitiva y asequible al publico, apoyada en la

tecnologia como ventaja del negocio.

2. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La empresa Renova surge a raiz de una idea de la emprendedora debido a una
necesidad personal, tal idea se vio influenciada por las experiencias adquiridas
durante los 5 afos en los cuales trabajo en un Spa muy reconocido en Santander
de Quilichao, durante este tiempo identifico dificultades en el personal, tales como
la falta de formacion académica, el uso de conocimientos empiricos para atender a
la poblacion y poco personal para abastecer toda la demanda del lugar, es por ello
gue toma la iniciativa de comprar el spa, sin embargo las negociaciones no se
culminan y ella toma la decision de dar por terminado su contrato, es en ese
momento donde una conocida le ofrece un establecimiento, no obstante ella
rechaza la oferta, solicitando a su conocida que la contrate para adquirir experiencia

en el medio.

En el mes de octubre del 2010 el banco aprueba una solicitud de crédito y
posteriormente compra el negocio en el cual trabajaba teniendo una buena acogida
por las personas, en este tiempo se dan significativos cambios que ayudaron a
mejorar los ingresos del negocio, sin embargo con el tiempo la infraestructura y el
personal no abastecieron la demanda, por lo cual a comienzos del afio 2011 debido
a las quejas de los usuarios, se opto por buscar un local mas grande para satisfacer
las demandas de los usuarios, en ese tiempo uno de sus clientes antiguos le ofrece
un lugar en el barrio Olaya Herrera, carrera 10 n® 7-36 poco comercial pero mas
grande, alo cual ella acepta y realizan el traslado al nuevo local, marcando un nuevo
comienzo para el negocio. Inicialmente el personal estaba conformado por tres
profesionales en estética y tres fisioterapeutas las cuales cumplian sus labores, no
obstante, la demanda aumento mas y se vio una falencia en los instrumentos para

realizar los ejercicios “maquinas” por lo cual tuvieron que adquirir mas y aumentar
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el personal, ya que Renova es un establecimiento que brinda atencion
personalizada a los clientes con el fin de evitar posibles lesiones, lo cual siempre lo
ha caracterizado.

En cuanto a la parte administrativa la propietaria desconocia muchos aspectos que
se debian tener en cuenta para optimizar los recursos y mejorar la rentabilidad y el
posicionamiento del negocio, por consecuencia ella tuvo que solicitar un nuevo
préstamo ya que los gastos eran mas altos que los ingresos, esta situacion perduro
hasta el afio 2013 hasta el punto de hacer avances de su tarjeta para pagar nomina,
debido a esto el personal comenz6 a renunciar, ya que se habia presentado atrasos
en los pagos, quedando solo dos profesionales en estética, una fisioterapeuta y la
sefiora encargada del aseo, es por ello que la propietaria decide asesorare de un
contador y se determina un estado de quiebra, a lo cual se le presentan tres
opciones: la primera, recortar el personal y quedar solo la secretaria, la sefiora del
aseo Yy ella; la segunda, el cierre total del establecimiento y la tercera tenia que
replantear toda la modalidad de Renova, debido a que ofrecia muchos servicios por

un pago muy bajo.

Para ese mismo afio (2013) asistio a unas capacitaciones que le ayudaron a mejorar
esta area y darse cuenta que debia aprender a conocer mas su empresa. La crisis
duro alrededor de dos afios (2013-2015), en el afio 2016 recibié ayuda de un asesor
de empresas para mejorar la estabilidad de la empresa, las recomendaciones
recibidas fueron muy importantes, pero se quedaban cortas por el poco margen de
maniobra de la propietaria para desarrollar dichas recomendaciones, lo que la llevo
a buscar ayuda de un contador publico el cual paro muchas acciones que ella estaba

0 pensaba hacer y las cuales no beneficiaban la empresa.

Superado el periodo de crisis, actualmente, su personal lo conforman 4 trabajadores
(un fisioterapeuta, un profesional en deporte, la secretaria y una sefiora en cargada
del aseo) los cuales estan contratados directamente con la empresa, en cuanto al
area de estética se encuentra alquilada, ya que no se pudo sostener y se debi6

independizar para disminuir los gastos.
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3. JUSTIFICACION

Una de las principales dificultades que se hace presente en las actividades
empresariales, es el poco uso de los planes de accidén comercial, debido a que se
le ha dado prioridad a otras actividades de inversion, segun ACOPI solo el 32% de
las mypimes manifiesto haber realizado algun tipo de inversion en el cuarto
trimestre del 2018, sin embargo solo el 20% de las empresas destinaron algunos
recursos para actividades innovadoras en comparacién con el 2017 que fue de un
24%, lo que significa una disminucién de 4 puntos porcentuales con respecto al
mismo periodo del afio anterior, dado lo anterior se obtiene que el 23% de la
inversion en innovacion esta orientada a la mejora de procesos internos de la
empresa, otro 28% a las apuestas de nuevos productos, un 34% en servicios, el 9%
tanto en mercadeo y un 6% en estructura organizacional. Por tal motivo este trabajo
se realiza con el fin de formular un disefio de plan de mercadeo para la empresa
Renova, el cual servira como apoyo para el manejo de los recursos y de esta manera
potencializar todos los servicios ofertados con el objetivo de cumplir las metas
empresariales. Es por consiguiente que la investigacion propuesta busca mediante
la aplicacion de conocimientos conceptuales y teéricos desarrollar mejoras en el
proceso de mercadeo, ademas de la aplicacion de modelos que proporcionen
soluciones y estrategias a las situaciones internas y externas de la organizacion, de
tal manera que mejore su posicionamiento y su rentabilidad, adaptandose a las
necesidades de los clientes, para fortalecer el portafolio, brindando servicios
optimos y de calidad, a través de un entrenamiento personalizado que mejore la

competitividad empresarial, marcando la diferencia con otras empresas.

Por otra parte, la aparicion continGa de tendencias sobre la salud fisica y cuidado
personal, estdan generando demandas de este bien de “lujo”, lo que conlleva a
realizar acciones que generen satisfaccion a la poblacién, es por ello que el plan de
mercadeo se convierte en un instrumento clave para establecer consecuencias
positivas y negativas para mejorar la toma decisiones, que contribuyan a aumentar

la eficiencia y la eficacia.
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Esta investigacion permitird contrastar diferentes conceptos de mercadeo y
administrativos, ademas de profundizar el conocimiento en la historia de las
disciplinas y filosofias de esta ciencia. Por otra parte al disefiar un plan de marketing
permitird enfrentar algunos retos en la aplicabilidad del conocimiento adquiridos de
la academia, tales como efectuar andlisis del estado actual del sector, sus
debilidades, fortalezas, oportunidades, igualmente desarrollar criterios al momento
de interpretar la informacion, asi como su busqueda; disefiar alternativas acordes
a lo que se quiere lograr de manera logica, formular actividades promocionales de

acuerdo al presupuesto de la organizacion, tomar decisiones.

4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

4.1 Diagnostico Y Situacion Del Problema

La empresa Centro de Acondicionamiento y Rehabilitacion Fisico, Estética y Spa
RENOVA, abri6 sus puertas en el afio 2009 ofreciendo a la poblacion Quilichaguefia
servicios personalizados relacionados con el cuidado personal y estético, por medio
del ejercicio fisico, masoterapia y técnicas de rehabilitacion. Este proyecto creado
por la fisioterapeuta Erika Balanta, inicio como una idea emprendedora para mejorar
su estado econdmico, sin embargo, dicho proyecto se ha sostenido durante todos
estos afos a través del uso empirico de herramientas administrativas, afectando
directamente el progreso del establecimiento, puesto que no hay un
direccionamiento de los portafolios a las diferentes poblaciones atendidas. Cabe
resaltar que este establecimiento cuenta con una ventaja significativa en
comparacioén con otros, ya que cuenta con un personal capacitado que podria
manejar de manera adecuada las necesidades de cada cliente, esta ventaja frente
a la competencia podria representar una de sus principales fortalezas que la hagan

diferenciarse, por ende, aumentar su demanda.

Por esta razén se hace necesario formular un plan estratégico de mercadeo que
responda a los requerimientos de la organizacién, permitiéndole a la gerencia
conocer las principales estrategias que se deben implementar para reducir el riesgo

en la toma de decisiones; a nivel tactico y operativo, los cuales deberan estar
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alineados con los objetivos de satisfacer al cliente y lograr mayor rentabilidad. Para
el logro de este propdsito es necesario que la empresa conozca claramente lo que
es, a donde se quiere llegar, cuéles son sus objetivos, sus estrategias, sus politicas,
valores, su estructura, sus manuales, funciones, reglamentos y lo mas importante

el servicio y atencién al cliente.

5. PREGUNTA DEL PROBLEMA

5.1 Pregunta De Investigacion

¢, Cual es el proceso que se tiene que desarrollar para el disefio del plan de
mercadeo en la empresa Renova del municipio de Santander de Quilichao en el
Periodo 2019-20207?

5.2 Preguntas Orientadoras

e ¢ Cual es la situacion actual de la empresa Renova?

e ¢ Como formular estrategias para la empresa Renova?

e ¢ Cual debe ser el plan de accién para lograr los objetivos y las estrategias
de mercado para la empresa Renova?

e ¢ CoOmo verificar los riesgos y los resultados?
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6. OBJETIVOS

6.1 Objetivo General

Disefiar un plan de mercadeo para la empresa Renova en el municipio de Santander
de Quilichao para el periodo 2019-2020

6.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar un analisis situacional de la empresa Renova 2019-2020.
e Formular las estrategias en mercadeo para la empresa Renova.
e Proponer un plan de accién para el alcance de las metas.

e Estructurar un esquema de riesgos Yy resultados.
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7. MARCOS DE REFERENCIA

7.1 Marco Contextual

Se va a llevar a cabo un plan de mercadeo en el municipio de Santander de
Quilichao para la empresa Renova.

7.1.1 Ubicacion Geogréfica, Limite Y Extension

El municipio de Santander de Quilichao, esta ubicado en la republica de Colombia,
en el sector del norte del cauca, a 97 kilometros al norte de Popayan y a 45
kilometros al sur de Santiago de Cali, Valle del Cauca; limita al norte con los
municipios de Villarrica y Jamundi, al occidente con el municipio de Buenos Aires,
al oriente con los municipios de Caloto, Jambalo y al sur con el municipio de
Caldono. Su extension es de 597 kilometros cuadrados, su posicion geografica
respecto al meridiano de Bogota es de 3° 0°38” latitud norte y 2° 23" 30” latitud

oeste. Su altura sobre el nivel del mar es de 1.071 metros

Tiene una extension de 518 kilometros cuadrados, un area urbana de 858 kilbmetros
cuadrados y un area rural de 509.42 kil6metros cuadrados, la altitud de la cabecera
municipal es de 1071 metros sobre el nivel del mar, con una temperatura media de
26°C, y una distancia de referencia de 40 kilometros de Cali capital del
departamento del Valle del Cauca. (Secretaria De Salud de Santander de Quilichao,
2019)

7.2 Marco Teérico

El marketing es la disciplina encargada de analizar los comportamientos de los
mercados y de los consumidores, con el objetivo de garantizar la rentabilidad de las
organizaciones. Stanton, Etzel & Walker, (2007) lo definen como “un sistema total

de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de
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necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a
fin de lograr los objetivos de la organizacién” (p.6). Por lo tanto, el marketing se
convierte en una herramienta clave en la gestion de las organizaciones pues
optimiza al maximo los recursos y de esta manera permite que la empresa se adapte

a la demanda del mercado.

El marketing es un proceso que requiere la integracién de todas las areas que
conforman una organizacién, con el fin de identificar y establecer estrategias
alcanzables y medibles acorde a la capacidad del negocio, para lograr satisfacer la
demanda del mercado, es por ello que American Marketing Asociation (citado por
Kotler & Keller, 2007) afirma que “El marketing es una funcién de la organizacion y
un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para
manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la
organizacion”. (p.6), por otra parte, el marketing es un instrumento que genera
relaciones entre empresas mediante alianzas estratégicas las cuales permiten el
intercambio de servicios o promocion de productos, esto lo explica (Kotler, 2006) al
decir que “el marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos
consiguen lo que necesitan y desean mediante la creacion, la oferta y el libre

intercambio de productos y servicios de valor para otros grupos o individuos” (p.6).

Una vez establecido el mercado meta, es necesario realizar un disefio estratégico
de marketing enfocado en establecer relaciones fuertes y rentables, para generar
una necesidad sobre el producto o servicio que se ofrece, influyendo en las
decisiones de compras. Tal como lo sefala Ryan (citado por Risco, D., 2014) “el
marketing es el conjunto de actividades orientadas a determinar las necesidades
del consumidor, a desarrollar los productos y servicios necesarios para satisfacer

tales necesidades y a crear la demanda para dichos productos y servicios” (p.10).

Levinson (citado por Risco, 2014) define que el “marketing es todo lo que usted
hace para promover su negocio, desde el momento que lo concibe, hasta el punto
en que sus clientes adquieren sus productos o servicios y empiezan a comprarlos

en forma regular” (p.10). Teniendo en cuenta lo anterior el marketing influyen en los
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procesos de seleccion del recurso, transformacién y producto final, es decir que

incide de manera global en la cadena de valor de la organizacion.

Finalmente, se tiene en cuenta la definicion de marketing de servicios por parte de
Lovelock (2009) se hace relevante esta definicion considerando el tipo de actividad
econdmica que desempefa la empresa y la relacion directa con el cliente en el que
permea globalmente todas las funciones de la organizacion en pro de satisfacer al

cliente.

“como un conjunto de actividades funcionales desempefiadas por los encargados o
como una orientacion impulsada por el cliente para toda la organizacion.
Utilizamos el término marketing en su sentido mas amplio para incluir a todas las

actividades frente al cliente”.

7.2.1 Evolucion Del Marketing

Para tener un mayor conocimiento acerca de este concepto, es necesario
comprender su evolucién y asociacion en la actividad econémica como instrumento
indispensable de las organizaciones, por lo tanto, se requiere hacer una revision
historica, con el fin de dar a conocer como el contexto influyo en la percepcién de lo

gue se conoce como Marketing.

Stanton, et al, (2007) expresan que las bases del marketing en Estados Unidos se
establecieron en la época colonial, cuando los primeros colonos europeos
comerciaban entre si con los americanos nativos. Algunos colonos se convirtieron
en minoristas, mayoristas y comerciantes ambulantes. Sin embargo, el marketing
en gran escala no empezo a tomar forma en ese pais hasta el inicio de la Revolucién
Industrial, en la segunda mitad del siglo XIX. A partir de entonces, el marketing ha
evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion al producto,

orientacién a las ventas y orientacién al mercado.
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En su primera etapa fue conocido como “orientacién al producto”, esta se
caracterizé por la produccion en masa de productos, la eficacia y el control de los
costos, sin dejar de lado las operaciones internas. A nivel organizacional estuvo
conformado por departamentos de ventas encabezados por ejecutivos, cuya
responsabilidad principal era supervisar a una fuerza de ventas. La funcién del
departamento de ventas era sencillamente llevar a cabo la transaccion a un precio
dictado a menudo por el costo de produccion, este enfoque duro hasta principios de
la década de 1930.

Posteriormente, surge la etapa de “orientacion en las ventas”; la cual le da mayor
importancia al manejo de la publicidad para ofrecer los productos que las empresas
fabricaban, pues la problematica principal consistia en como vender la produccion.
Se debe agregar que, en esta etapa, la actividad promocional consumia la mayor
parte de los recursos de una empresa; por lo cual se les concedi6 a los ejecutivos
de ventas mas responsabilidades, las cuales los llevaron a realizar publicidad
carente de escrapulos, con el objetivo de mejorar su desempefio y por lo tanto
aumentar las ventas. En Estados Unidos, la etapa de orientacion a las ventas fue
de gran uso hasta entrada la década de 1950, cuando a raiz de la tecnologia

desarrollada durante la guerra creo un exceso de produccion en las empresas.

Finalmente, en la tercera etapa de “orientacion al mercado” los vendedores
percibieron que la mentalidad de los consumidores habia cambiado a raiz de los
afios de guerra, debido a que eran mas conocedores, menos candidos y poco
susceptibles a la influencia. Es asi que las organizaciones determinaron que debian
aplicar su capacidad de trabajo en poner a disposicién de los consumidores lo que
éstos deseaban comprar en vez de lo que ellas querian vender.

Sin embargo, al presente y en torno al marketing se esta difundiendo informacién
sobre el concepto de marketing B2P tal como lo expresa Maria Reina Consultores
(2019):
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La clave es considerar a cada cliente como un individuo, personalizar los servicios
y relaciones al maximo, mostrar flexibilidad y preocupacién real por las
circunstancias particulares y el bienestar de los consumidores. Y hacer esto, no es
contradictorio a querer maximizar las utilidades. Sea cual sea su cliente, consumidor
0 audiencia, es una persona. B2P no es el futuro. Es el presente. Es donde el

marketing B2B se encuentra con el B2C y ambos se vuelven mas humanos.

Segun la revista esumer “El B2C se refiere a la estrategia que desarrollan las

empresas comerciales para llegar directamente al cliente o usuario”.
7.2.2 Disciplinas De Estudio Del Marketing

Se considera que existen dos tipos de orientaciones sobre el marketing: una
perspectiva sobre la organizacion de actividades de funcion comercial dentro de la
empresa y filosofica empresarial. Con respecto a la primera, es necesario tener en
cuenta que las principales iniciaciones del comercio se dieron cuando los
mercaderes fenicios y griegos utilizaban técnicas comerciales y promocionales para
aumentar sus ganancias, acciones similares a lo que hoy en dia se conoce como
marketing. Kotler (citado por Fernandez, 2002) reafirma lo anterior relacionando su
existencia con la aparicion del intercambio comercial que va desde los tiempos del
trueque comercial hasta la etapa de la economia del dinero y el sistema de

marketing moderno.

En relacion con la segunda, su historia es mucho mas reciente, los primeros atisbos
de este pensamiento se encontraban desde hace mas de 200 afios con Adam Smith
quien describio el término de “soberania del consumidor”; sin embargo, dos siglos
mas tarde Levitt (citado por Fernandez, 2002, p.15) lo reafirma al manifestar que el
objetivo de una organizacion es el de “crear y mantener un cliente” convirtiéndose

esta en una de las primeras ideas filoséficas del marketing en la empresa.

Teniendo en cuenta lo anterior es necesario aclarar que este concepto ha tenido un

juicio continuo para establecerse en el ambito empresarial como instrumento clave
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en el apoyo, tanto interno como externo, de las organizaciones con el objetivo de
fortalecer la comunicacion para obtener resultados eficientes al momento de

ejecutar intercambios con el mercado y asi brindar ofertas de valor.

7.2.3 Marketing En Las Empresas

Se debe tener en cuenta que al momento de concebir e implementar el marketing
se reflexione acerca de la importancia de la orientacion del mercado, para ello se
requiere aceptar que los deseos y necesidades de los clientes estan por encima de

la organizacion.

Respecto al marketing empresarial se ha establecido como un proceso mediante el
cual las empresas crean valor agregado para los consumidores al interpretar sus
necesidades y deseos, aunque, anteriormente, las empresas no concibieron
adecuadamente su aplicabilidad, como lo da a conocer (Peter y Olson, 2006).
Desde un punto de vista general, las empresas percibieron el concepto como una
tarea de mercadeo, mas no lo implementaron como una integracion de toda la
organizacion. Ahora bien, estas compafias utilizaban el marketing y la investigacion
de consumidores para disefiar la estrategia organizacional completa, sin tener en
cuenta que las investigaciones se han de realizar como una base para el disefio de

solo la estrategia de marketing.

Con el paso del tiempo se originaron cambios direccionados en la atencién del
consumidor a causa de tres razones principales que son: el éxito impresionante de
las compafias japonesas, el cambio de enfoque en los consumidores, desarrollo

del internet.
Antes que nada, las empresas estadounidenses vendian facilmente casi cualquier

bien o servicio que produjeran, ademas los consumidores concebian que eran

productos de calidad, Igualmente generaba un status. No obstante, a medida que
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los consumidores estadounidenses descubrieron que la calidad de los productos
japoneses era superior y con precios mas bajos, se antepusieron por la compra de
productos importados. A causa de lo anterior los empresarios estadounidenses
redisefiaron la organizacion enfatizandose en servir a los consumidores, al igual que
reestructurar el concepto e implementacion del marketing, con el fin de subsistir y

competir en el mercado nacional e internacional.

La segunda razon principal del cambio es el enfoque en los consumidores es el
desarrollo tecnoldgico que se forjé en beneficio de mejora a la calidad de las
investigaciones acerca de los consumidores y el marketing, de modo que facilitara
informacion a las compafiias en conocer directamente quienes son sus clientes y
los efectos que tiene tanto la estrategia de marketing como los cambios hechos a
dicha estrategia en los consumidores. Tanto los fabricantes como los
establecimientos minoristas pueden ahora vigilar con minuciosidad las reacciones
de los consumidores a los nuevos bienes y servicios, ademas de evaluar estrategias

de marketing mas efectivas que antes.

En ultimo lugar el desarrollo del internet como una herramienta del marketing
conllevo a que las empresas estuvieran a disposicion del cliente, con el fin de brindar
respuestas a sus inquietudes estableciendo una comunicacion permanente.

Por otra parte, el internet es un potencial para el marketing estratégico ya que
modific6 completamente la manera en que los consumidores buscan comprar

bienes o adquirir servicios para su beneficio.

Por otra parte, este cambio podria constituir una amenaza para los fabricantes y
minoristas tradicionales, a menos que adapten sus estrategias de marketing con el
fin de incluir el comercio electrénico. Tal cambio es una oportunidad para compariias
pequefas y personas emprendedoras, ya que los costos de arranque del marketing
de bienes, y servicios se reduce mucho en comparacion con los métodos de

marketing tradicionales. Sea cual fuere el caso es necesario conocer los habitos de
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busqueda, comparacion y compra de los consumidores para desarrollar una

estrategia de marketing exitosa.

Hoy muchas de las compafiias exitosas del mundo han alcanzado dicho nivel al
disefiar la organizacion entera para servir a los consumidores y permanecer cerca

de ellos.

Estas compafiias estan comprometidas con el desarrollo de bienes y servicios de
calidad, asi como con su venta a un precio que brinde valor afiadido a los
consumidores. “En dichas compafias, los departamentos de marketing, disefio,
ingenieria, produccién, recursos humanos, finanzas y otros se enfocan en realizar
su tarea de manera que aumente el valor de los bienes o servicios para los
consumidores”. (PETER & OLSON, 2005, péag. 4).

7.2.4 Estrategia

Etimologicamente la palabra estrategia proviene Stratos, que significa ejército, y del
verbo ag, sindnimo de dirigir o conducir. En su origen tiene, por tanto, un significado
netamente bélico, resulta curiosa observar que mientras en Grecia, cuna de la
civilizacion occidental, el término estrategia estaba limitado a una actitud
especificamente militar, y todavia no alcazaba el sentido mas alto que hoy se le da,
en china, en esa misma época, tenia connotaciones que en la civilizacion occidental
le han sido atribuidas 25 siglos mas tarde. Sun tzu (siglo V a. dc) basa toda su
doctrina en la astucia para dominar el enemigo y propugna la victoria de la
inteligencia sobre la fuerza. (...). Tras su incorporacién al ambito de estudio de la
economia de la empresa, podemos descartar 5 diferentes acepciones de estrategia
gue merecen una especial consideracion: la estrategia como plan anico, coherente
e integrado, disefiada para asegurar el logro de los objetivos de la empresa; la
estrategia como tactica 0 maniobra destinada a dejar a un lado al competidor; la
estrategia como comportamiento o corriente de acciones; la estrategia como

posicion o forma de situar una organizacion en el entorno, y la estrategia como
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perspectiva que representa para la organizacion lo que la personalidad para el

individuo.

La estrategia en las organizaciones se da en diferentes niveles organizativos con el

fin de ofrecer una solucion integrada a diferentes situaciones que se presentan

entorno a la organizacion tanto interna como externa tal como lo relaciona

Varadarajan et al, (citado por Munuera et al, 2015)

Tabla 1: La Estrategia En Diferentes Niveles Organizativos

Estrategia

Corporativa

Construir la cartera de negocios con la que se va a operar en el mercado.
Determinar los objetivos especificos asignados a cada negocio.
Proceder a la colocacién de resultado entre los negocios.

Estrategias

Aprovechamiento de las habilidades y recursos para el logro de una
ventaja competitiva en el negocio.

de negocios . .

e Exploracion de nuevas fuentes de ventajas.
Estrategia ¢ Maximizacion de los recursos asignados a la correspondiente funcion.
funcional

Fuente: Elaboracién propia a partir de Varadarajan y clack, 1994 (citado por Munuera et al, 2015)

Tabla 2: Estrategia de marketing

ESTRATEGIA

MARKETING COMO FILOSOFIA —
Invocar la orientacion al mercado como
fuente de ventaja competitiva

CORPORATIVA

ESTRATEGIA DE

MARKETING ESTRATEGICO NEGOCIOS
Andlisis de mercado para satisfacer las pP—o—>»
necesidades de los consumidores mas
eficientemente que la competencia

MARKETING OPERATIVO ESTRATEGIA
Mix de marketing para la eficiente puesta ———> FUNCIONAL
en marcha de las estrategias

Fuente: Elaboracién propia a partir de Varadarajan y clack, 1994 (citado por Munuera et al, 2015)
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7.2.5 Plan De Mercadeo

Las organizaciones requieren ejecutar planes de accion que le faciliten tomar
decisiones y reducir la incertidumbre de las dinamicas del mercado con el fin de la
optimizacion de los recursos, al atraer y fidelizar clientes, ya que aportan para
subsistir en el mercado, también trabajar en introducir y suministrar valor para los
clientes, detectar las nuevas oportunidades de mercado, empleando palabras de
Munuera et, al (2015).

La planificacién es una actividad central en el proceso de direccion. La planificacion
consiste en trazar o describir un curso de accidon para obtener un objetivo
determinado; el resultado, el plan, es una representacion del futuro deseado
susceptible de guiar la realizacion de una tarea. El enfoque de direccidn estratégica
en el ambito de marketing se especifica por la asociacién al asunto de orientacion
de modo estratégico, como el desarrollo de las funciones de analisis, planificacion,
ejecucion y control, en busca de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
justificable frente a la competencia, entregar beneficios esperados a los multiples

grupos que hacen parte de la organizacion. (Munuera et al, 2015, p.444)

Esto nos lleva a definir el plan de mercadeo: existen diversos exponentes, si bien
unos de los mayores exponentes reconocidos internacionalmente es Kotler (2011)
este nos expone que el “plan de mercadeo es un documento escrito que resume lo
gue el especialista en mercadeo ha aprendido sobre el mercado e indica de qué

manera la empresa espera cumplir sus metas de mercadeo”.
Puede agregarse que en un plan de mercadeo se selecciona informacion relevante

gue provean detalles, procedimientos, ideas, variables que afecten a la empresa,

para generar registros de las acciones estratégicas que se van a realizar.

26



Dependiendo de la capacidad de la empresa que tenga para prever la evolucion de
los mercados Yy su respectiva modificacidon de la estructura de las actividades para
contrarrestar estos cambios, partiendo de las acciones que disefiara y su buena
comunicacion con los encargados de llevarlo a cabo, el cual definird su vanguardia
en el mercado, a juicio de Lambin (1995) “el plan estratégico de mercadeo tiene
esencialmente por objetivo expresar de una forma clara y sistemética las opiniones

elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo a medio y largo plazo.” (p. 569)

Una vez se ha elaborado el plan de mercadeo coherente a la capacidad de la
empresa y a las exigencias del mercado se prosigue con la estructura, ejecuciéon y
control de todas las actividades claves con el fin de cumplir los objetivos del

mercadeo y por ende satisfacer el mercado meta.

7.2.6 Preparacion De Un Plan De Marketing

La estrategia de marketing de la empresa formula el perfil de los clientes que la
empresa atendera y como crear valor para ellos, una vez definido el publico meta.
Por consiguiente, el programa de marketing crea las relaciones con los clientes al
poner en marcha la estrategia de marketing, por medio del conjunto de herramientas
de mercadeo utilizadas para implementar las estrategias el cual es denominado
como el mix de marketing.

Es relevante mencionar que las principales herramientas del mix de marketing se
clasifican en cuatro extensos grupos, llamados las cuatro P del marketing: producto,
precio, punto de venta y promocién. Por otra parte, en Espafia se suele manejar
comunicacion en vez de promocion, ya que esta se considera una herramienta mas
dentro de la comunicacion de la empresa.

En este punto es necesario expresar que en el sector de servicios se menciona las
8p el cual incluye las 4P del marketing mix anteriormente mencionadas, dicho lo
anterior uno de los autores destacados en el marketing de servicios es

LOVELOCK al utilizar “el término marketing en su sentido mas amplio para incluir
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a todas las actividades frente al cliente “estos elementos son descritos como
entorno fisico, proceso, personal, productividad y calidad. (P4g. 23)

Habria que decir también que la organizacion debe fundamentarse primordialmente
en disefiar una oferta de mercado que cumpla con las necesidades del consumidor,
para dar cumplimiento a la propuesta de valor. También debe decidir cuanto
recaudara por la oferta (precio) y como la asentara a disposicion de los
consumidores meta (punto de venta).

Por ultimo, se debe comunicar la oferta a los consumidores meta y convencerlos de

sus cualidades (comunicacion). (Armstrong et al, 2011, p. 14)

7.2.7 Modelos De Plan De Mercadeo

Existe una variedad de metodos para el disefio de un plan de marketing, el cual
debe ser elegido segun el criterio de cada empresa, su sector econdmico,

capacidad, entre otros criterios, a continuacion, se trae a colacion algunos métodos:

MODELO DE O.C FERRELL Y MICHAEL D HARTLINE (2012) presentan la
estructura de plan estratégico en su libro estrategia de marketing de la siguiente
forma:

1. Resumen ejecutivo: sinopsis y principales aspectos del plan de
mercadeo.

2. Anadlisis de la situacion: entorno interno, entorno del cliente, entorno
externo.

3. Andlisis FODA: fortalezas, debilidades, oportunidades, amenazas,
analisis de FODA, desarrollo de ventajas competitivas, desarrollo de un
enfoque estratégico.

4. Metas y objetivos de marketing.

5. Estrategias de marketing: mercado meta primario, estrategias de

producto, estrategia fijacion de precios, estrategia de cadena de
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distribuciébn 'y suministro, estrategia comunicacion integrada de

marketing promocion.

. Implementacion de marketing: temas estructurales y actividades tacticas

de marketing.

. Evaluacion y control: controles formales, informales, programa y

calendario de la implementacion. Auditoria de marketing.

MODELO DE MUNUERA Y RODRIGUEZ (2015) EN SU LIBRO ESTRATEGIAS DE
MARKETING UN ENFOQUE BASADO EN EL PROCESO DE DIRECCION

1.
2.
3.

© ©® N o U

Presentacién y resumen ejecutivo.

Mision, vision, definicion y alcance del negocio.

Analisis de la situacion externa.

3.1 analisis del entorno general.

3.2 andlisis del sector, del mercado y de la competencia.

3.3 factores criticos del éxito comercial.
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MODELOS DE METZGER & DONAIRE (2007) EN SU LIBRO GERENCIA
ESTRATEGICA DE MERCADEO

1.

Andlisis de la situacion.
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2. Declaracién de metas y objetivos.

3. Plan de accidn.

4. Riesgos y resultados esperados.
Para el caso de la presente investigacion el método a implementar es el modelo de
Metzger y Donaire en el libro gerencia estratégica de mercadeo, Ya que este modelo
constituye un método claro y practico para la formulacion de un plan de mercadeo.
En el que se tendra en cuenta exclusivamente los siguientes puntos mencionados
y detallados, a continuacion.
Capitulo dos (2), andlisis de la situacion, capitulo tres (3), estrategia de mercadeo,

capitulo 4 mezcla de mercadeo.

ANALISIS DE LA SITUACION

Al realizar un andlisis completo de la situacion proporciona el contexto que enfrenta
la empresa el cual permitira a esta tomar decisiones orientadas hacia el mercado y

el efecto interrelacionado de los factores.

El autor propone que El analisis de la situacion se puede dividir en analisis interno

y externo:

e Analisis Interno
Se concentra en el presente de la empresa mediante una autoevaluacion en sus

fortalezas y debilidades especificas.

Metzger y Donaire (2007) establece una lista de verificacion la cual permite realizar

un sondeo de la empresa mediante las siguientes preguntas:
= Mision De La Empresa

¢,Cudl es la misién de la empresa?

¢, Quiénes son los interesados en la empresa?

¢,Cudl es la prioridad de las necesidades de los interesados?
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¢, De los propietarios?
¢, De los clientes?
¢,De los empleados?
= Orientacion Del Mercado
¢ Tiene la empresa una orientacién de mercado?
¢, Qué evidencias hay?
¢ Qué grado de fortaleza tiene la orientacién de mercado de la empresa?
¢, Monitorea la empresa a los competidores?
¢ Las necesidades de los clientes?
¢Clima de negocio?
= Estrategia De La Empresa
¢,Cudl es la estrategia de la empresa?
¢ Prevé la empresa una propuesta de valor Unico y competitivo?
¢ Entiende todos los departamentos de la empresa la propuesta de valor?
= Alineamiento Organizacional

¢ Esta las inversiones de la empresa en su personal, procesos, y estructura en

armonia con la propuesta de valor? ¢ Apoyan esta propuesta?
¢, Refuerza los departamentos de la empresa la propuesta de valor?
= Entrega De Valor
¢, Refuerzan todas las actividades y decisiones operativas la propuesta de valor?

¢ Brinda la empresa en forma eficiente la propuesta de valor?
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¢ Perciben los clientes objetivo que el producto ofrecido satisface sus necesidades

mejor que cual producto ofrecido por la competencia? (pag. 14)

e ANALISIS EXTERNO.
Se concentra en las oportunidades y amenazas en el ambiente fuera de la empresa.

En el que se describe las siguientes variables:

a) Andlisis Del Cliente.
En relacion con el andlisis de cliente (Metzger & Donaire, 2007) sugiere que se
aborda definiendo los siguientes conceptos: la unidad de toma de decisiones (UTD),
proceso de toma de decision (PDT), por ultimo con los impulsadores de valor del
cliente, en el que se consigue una comprension extensa de la conducta de compra

de los clientes.

Esta primera etapa del analisis de conducta de compra se refiere a la participacion
de grupos que influyen en el proceso de decisién de compra, también se determinan
por el rol que desempefian y los actores que intervienen en el proceso los cuales

son:

Grafico 1: Unidad de toma de decisién

Influido

Tomador de
decisiones

Fuente: Elaboracién propia a partir de Metzger y Donaire, 2007

Portero Usuario
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e Proceso De Toma De Decisiones

Es el trascurso de una amplia evaluacién de cada etapa del proceso de toma de
decisiones en el que se pueden clasificar con base en la frecuencia con la que se
toma la decision estas pueden ser compras por una sola vez, por primera vez o de
forma repetitiva o rutinaria o por decisiones con alto y bajo grado de participacion.
(Metzger et al, 2007)

e Impulsores De Valor

Se refiere a los beneficios que el consumidor busca en el servicio comprado.

b) Analisis De Competidores.
Este analisis se realiza para que la empresa conozca un poco mas acerca de sus
competidores directos y potenciales y asi saber tomar las decisiones
correspondientes que necesita la empresa para ser mas competitivo. Metzger et al,
(2007) expresan que: “Lo que hacemos como empresa afecta lo que haran nuestros
competidores, lo que a su vez influye en las estrategias y tacticas que debe elegir
nuestra empresa” (p.19). el autor propone una estructura de Perfil Competitivo para

conocer los competidores.

c) Analisis De Colaboradores
De acuerdo con (Metzger y donaire, 2007) Es importante analizar los colaboradores
ya que son importantes para el modelo de negocio en el que se debera entender
sus metas, objetivos, capacidades, fortalezas y debilidades para desarrollar

ventajas competitivas al generar valor.

d) Andlisis Del Clima.
Es vital que la empresa realice un seguimiento a los cambios ambientales en el que
se incluye tendencias politicas, econémicas, socioculturales y tecnolégicas (PEST)
(Metzger et al, 2007)
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e Analisis FODA
El autor dice que FODA sirven como filtro pertinente del andlisis de la situacion y fija
prioridades a los asuntos que deben abortar la estrategia y las tacticas de mercadeo.

(Metzger et al)

Grafico 2: Anélisis FODA

Analisis de la situacién

!

Analisis interno Analisis externo

l l Y

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas

\4

Prioridades estratégicas
Y
Estrategias de mercado

Fuente: Elaboracién propia a partir de Metzger y Donaire, 2007

e Declaracion De Metas Y Objetivos
Una vez recolectada la informacién de analisis de situacion los autores plantean que
se debe abordar la pregunta de ¢ Donde queremos estar? En el que se detallen las
metas y objetivos por otra parte expresa que se debe de concebir las metas como

declaraciones generales del donde se quiere estar y los objetivos como
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subconjuntos de metas que sugieren el como lograrlos. Estos objetivos deben
cumplir los criterios EMARV.

e Estrategia De Mercadeo.
En este punto implica la segmentacién de los mercados de consumo, la seleccion
de un mercado objetivo y el posicionamiento de la empresa en ese mercado.
(Metzger et al, 2007, p.27)

e Segmentacion.
El autor (2007) expresa que en esta etapa se definen quienes son los clientes, su
perfil y a la descripcion de los componentes genéricos de los consumidores
proporcionando un direccionamiento de los recursos en forma de estructura

organizacional, tecnologia y otras inversiones.

= Segmentos de mercado genéricos

Los autores expresan que los segmentos de mercado se pueden describir con dos
componentes genéricos de consumidores, clasificandose de la siguiente, manera
los sensibles al precio del producto, y los que son beneficios sensibles al beneficio

del producto. (pag. 29)
= Perfil De Segmentos

Los autores expresan que para la respectiva descripcion de segmentos de mercado
los descriptores deben estar correlacionados con las necesidades y las conductas
de compra en el que se realiza con base en variables demogréficas, psicograficas

0 conductuales. (pag. 32)
= Seleccion De Segmentos

El autor propone una serie de criterio con el fin de determinar si el segmento es

accesible, mensurable, identificable, sustancial, homogéneo.
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Teniendo en cuenta lo anterior se deberan responder las siguientes preguntas
establecidas para definir caracteristicas pertinentes que puedan apoyar la estrategia

y mezcla de mercadeo.
a. Accesible
¢ Se puede alcanzar y atender con eficiencia el segmento?
¢ Tiene acceso la empresa a canales de distribucion y comunicacién apropiados?
b. Mensurable
¢, Se pueden identificar y medir con exactitud las caracteristicas del segmento?
c. ldentificables
¢ Se puede distinguir lo suficiente un segmento del otro?
d. Homogéneo

¢, Se puede describir la variacion del segmento como suficientemente similar dentro
de él y suficientemente diferente entre otros segmentos en forma tal que el

segmento seleccionado se pueda alcanzar con una sola mezcla de mercadeo?
e Seleccion De Objetivos

En lo que toca a la distribucion de recursos de la empresa para establecer en que
se van a invertir influyen varios factores en la toma de esta decision, es por ello que
en relacion a la seleccion de segmento de objetivos y segmento de mercado se
debera tener en cuenta la rentabilidad, accesibilidad y sostenimiento, tal como lo
sugiere (Metzger y Donaire, 2007) con el objetivo de satisfacer a un segmento de
mercado mediante una mezcla de mercadeo Unica. De esta manera cumpliendo con

la idea de mercadeo sobre un nicho especifico.

a. Atractivo del mercado objetivo
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La seleccion de segmentos de mercado objetivo implica un analisis del atractivo de
cada segmento, en términos de una evaluacion de los clientes, los competidores,

los colaboradores, el clima y el ajuste de la empresa a ese segmento.

e Posicionamiento.
(Metzger y donaire, 2007) sugieren que se debe enfatizar el posicionamiento como
la forma en la que el consumidor objetivo percibe el servicio en relacién con la
competencia. Para esto, primero se debe hacer la declaracion de posicionamiento,
descrito con el fin de seleccionar una posicion de valor significativa clara y

competitiva en relacién con la competencia dentro de un mercado objetivo.
A. Declaracion de posicionamiento

Como lo menciona los autores (Metzger & Donaire, 2007) esta declaracion debe ser
simples, concisas y creativas de los puntos de diferenciacion de la empresa en
relacion con la competencia para una marca y segmento objetivo especificos. (p.
42)

e Mezcla de mercadeo.

. Producto total
Se refiere a los beneficios o valor percibido de los clientes tal como lo expresan
(Metzger y Donaire) “las caracteristicas tangibles del producto y los beneficios
intangibles del producto y la calidad que lo distingue de los productos de la

competencia” (pag. 50)
a. Ciclo de vida del producto

Por otra parte, los autores sugieren que se debe de tener conciencia en qué punto

de ciclo de vida se encuentra el producto mediante las siguientes fases:
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etapa de desarrollo, etapa de introduccion, etapa de crecimiento, etapa de madurez,

y etapa de declinacion.

b. Cartera de productos y mezcla de productos
Se refiere a la diversidad de servicios o productos que maneja la empresa para
ofrecer a sus clientes la cual se puede describir en términos de amplitud de linea de
productos, longitud de linea de productos, y profundidad de linea de productos.
(Metzger y Donaire, 2007)
A continuacioén, se puntualiza la mezcla de productos:
El autor define que la amplitud de linea de productos “se refiere a la variedad de
categorias de productos o lineas de producto ofrecidas por la empresa” por otra
parte la longitud de productos es “las cantidades de marcas ofrecidas por la

empresa dentro de cada linea de producto”. (Metzger y Donaire, 2007, pag. 55).

Il.  Precio
Segun (Metzger y Donaire, 2007) “el precio se refiere a los costos totales en los que
incurre el comprador en adquirir y usar el producto”. (Pag. 64)
Con respecto a este punto se identifica los precios que se han establecido dentro
del mercado por parte de la competencia puesto que se puede analizar como esta
el precio de la empresa frente a los precios de la competencia y hasta donde estan
dispuestos a pagar los clientes.

[ll.  Punto
Los autores expresan que se refiere al canal de distribucién a través del cual se

entrega el producto al cliente (Metzger y donaire, 2007).

IV.  Promocion
‘La mezcla de comunicaciones se refiere a la variedad de herramientas de
promocién que la empresa puede usar para comunicarse con los mercados meta,
incluyendo publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, venta de personal

y mercadeo directo” (Metzger y Donaire, 2007, pag. 88). Por otra parte, proponen
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un disefio y gestion de publicidad y promociones el cual consiste en el desarrollo de
un programa de comunicaciones siguiendo un paso a paso en el que consiste
primeramente en fijar los objetivos del programa, seleccién de tareas, por ultimo, la
fijacion de presupuesto.
En este punto solo se tendré en cuenta las 4P enunciadas por Lovelock al
considerar la actividad econémica que desempefia la empresa los cuales son
descritos a continuacion.

V. Proceso
Lovelock (2009) sugiere que “la creacion y entrega de elementos de productos
requiere el disefio y la implementacion de procesos eficaces”, al no ser asi, se
genera insatisfaccion al cliente, y una mala experiencia en la adquisicion del
servicio. (pag. 25)

VI.  Entorno fisico
La percepcion del cliente se debe procurar mantenerla positiva al ser un elemento
clave al ofrecer un servicio ya que de esto dependera la frecuencia del cliente al
establecimiento, de acuerdo con el autor “Las empresas de servicios deben manejar
la evidencia fisica con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresion que

reciben los clientes”. (pag. 25)
VIl.  Personal

Los colaboradores son un elemento fundamental para el éxito de las organizaciones
pues mantienen una relacion directa con el cliente el cual influye en la experiencia
con el servicio, es por ello que al tener un equipo de trabajo eficiente se reflejara en
la productividad y calidad del servicio, tal como lo expresa el autor “Sabiendo que la
satisfaccion o insatisfaccion con la calidad del servicio a menudo refleja las

evaluaciones que hacen los clientes sobre el personal que tiene contacto con ellos”.
(pag. 25)
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VIIl.  Productividad y calidad

Al tomar decisiones relacionadas con estos conceptos es relevante pensar como
cliente si el servicio que se ofrece cumple con las expectativas y satisface sus
necesidades, pues al no lograrlo la empresa perdera su productividad y calidad de
servicio frente a la competencia, de acuerdo con Lovelock (2009) “El mejoramiento
de la calidad, la cual debe definirse desde la perspectiva del cliente, es esencial
para la diferenciacién del producto y para fomentar la satisfaccion y lealtad del

consumidor”.(pag. 25)

e Riesgos y resultados esperados
Se debe de responder dos preguntas tal como lo expresa (Metzger y Donaire, 2007,
pag. 122) ¢cuales son los beneficios esperados de todas estas actividades?,

¢cuales son los costos previsibles de estas actividades?

e Punto de equilibrio
La rentabilidad de un proyecto de terminado se logra cuando las ventas unitarias
exceden el punto en el cual se han recuperado los costos totales del proyecto por

unidad. (Metzger y donaire, 2007, pag. 113).

8. MARCO CONCEPTUAL

ADMINISTRACION: De acuerdo con RIASCO (2014) “la administracion es un
proceso que conlleva a la ejecucion de algunas actividades, con eficacia y eficiencia,

con el objetivo de obtener un resultado exitoso”. (pag. 22)

ANALISIS FODA: Segun Chiavenato (2003) dice que “es un instrumento de
planificacion estratégica, por lo general se usa como parte de hacer una exploracion
del entorno, que ayudan a identificar los factores externos que deben ser previsto,
y los factores internos que necesitan ser planificadas en la determinacién de que

una empresa debe ir en el futuro”.
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COMPETITIVIDAD: Desde el punto de vista de Araoz (1998) “La competitividad es
el resultado del entretejido de una serie de factores econdmicos, geogréficos,

sociales y politicos que conforman la base estructural del desarrollo de una nacién.”

DEMANDA: Con base en Fisher y Espejo (2011) se refiere a "las cantidades de un
producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios
del mercado."

ESTRATEGIA: RIASCO (2014) afirma que “la estrategia consiste en elegir un
camino, de entre los muchos que se presentan, para alcanzar un objetivo. Sin

embargo, una estrategia no abarca un solo aspecto de la organizacién”. (pag. 125)

ESTRATEGIA DE MERCADEO: Segun McCarthy y Perreault (1996) "es un tipo de
estrategia que define un mercado meta y la combinacion de mercadotecnia
relacionada con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de

actuar de una empresa dentro de un mercado."

MARKETING: Para la American Marketing Asociation (A.M.A.) "el marketing es una
funcidn de la organizaciéon y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de

manera que beneficien a toda la organizacién”.

MERCADEO: Empleando las palabras de Levinson (1985) el “Mercadeo es todo lo
gue se haga para promover una actividad, desde el momento que se concibe la
idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o servicio

en una base regular. Las palabras claves en esta definicion son todo y base regular.”

METODOLOGIA: De acuerdo con De la torre y Navarro (1990) la “Metodologia
Estudio de los métodos, su desarrollo, explicacion y justificacion. Su finalidad es
comprender el proceso de investigacion y no los resultados de la misma. Se pueden
tener tantas metodologias como diferentes formas y maneras de adquirir
conocimientos cientificos del saber comun que se denomina “ordinario”, las cuales
responden de distinta manera a cada una de las preguntas y cuestionamientos que

se plantea la propia metodologia”.
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PLAN: Con base en Koontz y Weihrich (1998) es la forma de constituir un método
racional para el cumplimiento de objetivos preseleccionados enlazados un puente

entre el punto donde se esta y el otro donde se desea llegar.

POSICIONAMIENTO: Citando a Kotler y Armstrong (2007), “El posicionamiento en
el mercado, significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos
competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que
distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor

ventaja estratégica en sus mercados metas”.

SERVICIO AL CLIENTE: De acuerdo a el autor Humberto Serna Gomez el servicio
al cliente es “una estrategia empresarial orientada hacia la anticipacién de las
necesidades y expectativas del valor agregado de los clientes, buscando asegurar
la lealtad y permanencia tanto de los clientes actuales como la atraccion de nuevos

clientes, mediante la provision de un servicio superior al de los competidores.”

VENTAJA COMPETITIVA: Tal como lo dice el autor Barney (1991) “establece que
una firma posee una ventaja competitiva cuando implementa una estrategia de
creacion de valor no ejecutada simultaneamente por otro competidor actual o
potencial, y cuando estas otras firmas son incapaces de duplicar los beneficios de

esta estrategia”.

9. ESTADO DEL ARTE

En el presente texto se abordara informacibn en cuanto a las distintas
investigaciones que se han realizado desde diferentes aspectos y sus respectivas
tendencias, se hace necesario abordar el termino Big data debido a que es uno de
los principales factores que proporciono cambios en la manera de realizar las
actividades internas de las organizaciones, al ser considerado como una
herramienta para analizar e interpretar datos en menor tiempo, a su vez facilitando

la toma de decisiones, ya que cuenta con un desarrollo tecnoldgico disefiado para
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el procesamiento de informacion en grandes volumenes de datos. Sin embargo, su
comienzo de desarrollo se aborda desde la primera década del siglo XXI. (Ortiz,
Joyanes, Giraldo. 2016) consolidandose en el afio 2011 al 2013. Y para el 2014 se
da el afianzamiento del concepto de big data y las redes sociales revolucionando el
papel de social media marketing, generando el concepto de marketing 2.0, el cual
se enfoca en conocer las necesidades de las personas con el fin de establecer
relaciones interactivas por medio de canales de comunicacion tecnoldgica. No
obstante, asi como los avances en tecnologia han cambiado al marketing lo mismo
paso con el consumidor conllevandolo a denominarse cliente 2.0, este se
caracteriza por la facilidad de obtener informaciéon y su interconectividad, su
capacidad de opinion y criterio, su disponibilidad a conocer productos, marcas y

personas, al igual que difundir informacién

Al respecto conviene decir que actualmente en el ambito organizacional se
conceptualiza sobre el marketing digital como una estrategia que permite interactuar
con el cliente, de manera que intervenga en la trasmision de informacién acerca de
la empresa, como lo manifiesta (Poma, Jiménez y Anchatufia 2018) “es la aplicacion

de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales”.

Por otro lado, de acuerdo con la base de datos CLACSO se encuentran
investigaciones de marketing referentes a la disciplina social, en el que se evidencia
gue en el sector cinematografico se esta abordando la importancia del marketing y
las posibilidades que ofrecen los medios sociales para crear expectativas y atraer a

los espectadores a las salas.

A nivel de la bausqueda en base de datos de la Universidad del Valle se ha detectado
a nivel de pregrados investigaciones de estrategias de marketing en comercio justo,
también estrategias en la comercializacion en el mercado internacional, del mismo
modo en los servicios se estd trabajando en el turismo y ecoturismo,

acondicionamiento fisico, sector avicola.
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Actualmente en la plataforma de las bases de datos de Universidad del Valle estan
apareciendo articulos a nivel internacional se estd indagando las estrategias de
marketing utilizadas por las empresas chilenas para aumentar el valor de la vida del
cliente, esta investigacion exploratoria convoca redisefar la utilizacion de
estrategias pasivas por estrategias activas ya que estas profundizan a la
identificacion de sus mejores clientes y su respectiva satisfaccion alineadas a sus

caracteristicas. (Nazel, 2014)

Cuando se consulta los articulos publicados en google académico se evidencia que
los ultimos articulos publicados informan sobre la orientacion del marketing con fines
ecoldgicos el cual debera atender retos encaminados en la expansion de los
mercados y el logro de equilibrio con la naturaleza (Camino y Rua, 2012), también
se esta desarrollando investigaciones en las ciencias de la educacion
encaminadas al uso de las redes sociales como herramienta para la docencia
universitaria en marketing (Gomez, Laleona, Santabarbaray Soria 2018) consideran
que la importancia de “introducir cambios en el aula tendentes a enfatizar el
protagonismo del estudiante en el proceso de ensefianza-aprendizaje, asi como de
favorecer el trabajo en equipo, entre diferentes colectivos, que aporten otras formas

de enfrentar un mismo problema.”

También se esta hablando del marketing de influencia en moda, mediante un
estudio del nuevo modelo de consumo en Instagram de los millennials considerando
gue los retos para dinamica empresarial radican en la focalizacion casi exclusiva en
redes sociales, en la necesidad de equilibrar la burbuja de influencers mediante la
estabilizacidon de precios y la regularizacion del mercado o la limitacion de la técnica
al sector de la moda y de la belleza en detrimento de otras areas comerciales.
(Pérez, Conchay Ortiz. 2018)

Hay que mencionar que al consultar en el servidor de google académico se
evidencia que se estan realizando investigaciones en mayor proporcion en relaciéon
con el tema de marketing experiencial, el cual ha generado mayor atencién en el

ambiente empresarial en comparacién con el marketing tradicional, como lo da a

44



conocer (Vega 2018) en su investigacion sobre la influencia del marketing
experiencial en la creacion de nuevos productos y servicio , el cual se establece
como una estrategia clave parala formulaciéon de las nuevas experiencias en los

clientes.

En el contexto colombiano se ha venido enunciando sobre el marketing en el valor
percibido y confianza como antecedente de la intencibn de compra en online en
cuanto al efecto directo de la confianza en él la intencién de compra y el efecto
indirecto sobre el valor percibido a través del primero. Por otra parte, se plantean
estudio de casos para el analisis de neuromarketing visual en plaza ventura
(Cucuta-Colombia) el progreso en la psicologia, la neurociencia y los campos
cognitivos y la comprension del funcionamiento del cerebro humano ha permitido a

otras disciplinas y areas de conocimiento formular nuevas teorias.

Por lo que se refiere al contexto nacional en abril de 2018, la revista Dinero
comunica que el desarrollo tecnolégico ha causado que las empresas cada vez sean
flexibles a la adaptacion de tendencias del marketing confrontando esta situacion
por medio de la dependencia de la tecnologia como alternativa de permanecer en

el mercado.

Laura Botero (2018) manifiesta que para este afio las siete tendencias del marketing
gue se impondran son: la realidad virtual y aumentada, busqueda por voz, context
marketing y content marketing, chatbots, automatizador de marketing y del

contenido, video programatico, Social commerce y mobile commerce.

El objetivo en general de estas siete herramientas es facilitar los procesos de
compra, igualmente brindar informacion detallada de cada actividad que se realiza
en los pedidos, logrando la percepcion del cliente en cuanto a la confiabilidad y
seguridad. Por otra parte, conlleva a desafiar a las organizaciones determinar que

herramienta se le facilita de acuerdo a sus necesidades.

Otra tendencia relevante mencionar es la Datagram se hace necesario mencionar

que desde su inicio como emprendimiento ha ocasionado cambios en las
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actividades organizacionales debido a que encontr6 la forma de combinar la l6gica
de una computadora con la creatividad humana para entregar a las areas de
mercadeo la tecnologia necesaria para que puedan mejorar sus resultados,
enfocado en optimizacion de la pauta digital hasta la creacién de estrategias micro
segmentadas a partir de la data.

Considerando que, para lograrlo, cuenta con una suite de productos, con cuatro
soluciones basadas en inteligencia artificial, que permiten a las areas de mercadeo
de las empresas reducir el costo de su pauta digital en por lo menos un 20%, generar
estrategias de mercadeo avanzadas gracias al analisis predictivo y desarrollar

piezas creativas para las campafas basadas en la data extraida en tiempo real.

Finalmente teniendo en cuenta las tendencias que se estan presentando hoy en dia
se puede inferir que para la investigacion que se desarrolla, esta es de gran aporte
para la empresa Renova ya que se caracteriza como una micro empresa en el que
se debe fortalecer mediante el marketing para contrarrestar los efectos negativos

del entorno.

10.METODOLOGIA
Teniendo en cuenta los objetivos planteados para el siguiente trabajo se define que
el tipo de estudio que se ajusta son: exploratorio y descriptivo puesto que se le
construira un Marco de referencia en que incluye Marco tedrico y practico dirigido al
analisis de modelos tedricos, para identificar la aplicacion mas éptima para la
empresa Renova. Seguidamente se busca describir la situacién en la que se
encuentra la empresa, con el fin de determinar los problemas y sus respectivas
soluciones, proponiendo herramientas de mejora, se puede considerar cualitativa

ya que esta enfocado en el proceso delimitada por la tematica de la investigacion.

Segun Méndez (2017) el estudio exploratorio tiene como objetivo “la formulacién de

un problema para posibilitar una investigacibn mas precisa o el desarrollo de una
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hipotesis” (como se cita en Claire Selltiz, op cit., p.69.). También este estudio
permite obtener una aproximacion del problema investigativo al considerar el
conocimiento previo sobre el problema planteado, la informacion no escrita que

poseen algunas personas tal como lo menciona (Méndez, 2017, pag. 229)

Igualmente, el estudio descriptivo segun el autor permite “identificar caracteristicas
del universo de investigacién, se sefialan formas de conducta y actitudes del total
de la poblacién investigada, se establecen comportamientos concretos y se
descubre y comprueba la asociacion entre variables de investigacién. De acuerdo
con los objetivos planteados, el investigador sefiala el tipo de descripcion que se

propone realizar’ (Méndez, pag. 231)
10.1 Método de investigacion

El método que se manejara es deductivo- inductivo de acuerdo con Méndez en su
tabla de determinacion del método investigativo que si se parte de situacion
generales explicadas por un marco teorico general y se va aplicar en una realidad
concreta el objeto de investigacion se habla del método de deduccion, ademas de
expresar que se puede combinar el método y referirse a la induccion- deduccion
(pag. 246)

10.2 Tipos De Informacion

Segun el tipo de informacién se le proporciona fuentes que pueden ser tanto

primarias como secundarias.
Las fuentes primarias segun Méndez (2017) afirma que:

La informacion oral o escrita que es recopilada directamente por el investigador a
través de los relatos o escritos trasmitidos por participaciones en un suceso o
acontecimiento en el que el autor expresa que las técnicas para recolectar
informacion son a través de la observacion, encuestas, cuestionarios, entrevistas y

sondeos. (pag. 248). Ademas, se consigue por medio de los directivos o encargados
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de la empresa y de las personas que participan en los procedimientos relacionados

con el servicio de acondicionamiento fisico.

Las fuentes secundarias: se utiliza la “informacion escrita que ha sido recopilada y
transcrita por personas que han recibido tal informacién a través de otras fuentes
escritas 0 por un participante en un suceso 0 acontecimiento a través de textos,
revistas, documentos, prensa, otros”. (Méndez, 2017). Después son estudiadas
cuando se requiere confirmar ciertas averiguaciones o extender la informacion
suministrada por una fuente primaria, son esenciales en la planeacién de
investigaciones y estudios académicos segun el autor esta fuente brinda una
informacion mas actualizada ya que presenta temas de manera mas breve que en
los libros el cual se encuentra en articulos, revistas indexadas, bases de datos y

fuentes de informacion terciaria.

Para realizar el siguiente trabajo se tendra en cuenta las encuestas con el fin de
recolectar informacion acerca de los clientes tal como le expresa (Méndez, 2017)
‘la encuesta permite el conocimiento de las motivaciones, las actitudes y las

opiniones de los individuos en relacién con su objeto de investigacion.” (p. 252).

También se manejara informacion basada en articulos, revistas indexadas, bases
de datos y fuentes de informacion terciaria. Ademas de la informacién que

proporcione la por parte de la empresa.

11.El Modelo de plan de marketing a desarrollar es Gerencia

estratégica de mercadeo de Metzger y Donaire empieza por:

11.1 Andlisis De La Situacion

11.1.1 Analisis Interno

11.1.1.1 Misién de laempresa
¢,Cual es la misiéon de la empresa?

Se debe agregar que la mision y la vision descrita son de acuerdo a lo que la

empresa tiene actualmente por el cual se limita a la edicion.
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Segun lo estipulado dentro del centro de acondicionamiento fisico RENOVA se

menciona que la mision es.

Implementar un servicio de atencion terapéutica holistica, que otorgue al
paciente todo lo necesario para su bienestar; apoyados en excelentes
conocimientos, conformando un equipo humano competitivo, preocupado por
la integralidad en la salud fisica de nuestros pacientes y nuestra comunidad.

VISION

Ser reconocidos como una unidad en atencidn terapéutica personalizada,
con proyeccién a expansion de nuestra sede y logro de sustento por la

prestacion de servicios.

11.1.1.2 Interesados en la empresa

¢, Quiénes son los interesados en la empresa?
Primarios:

Propietaria.
Colaboradores.

Clientes.

W DdPE

Aliados comerciales.

Secundarios:

Competidores.
Clientes potenciales.
Secretaria de salud.
DIAN.

Entidades financieras

ok~ w0 DR
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¢,Cuél es la prioridad de las necesidades de los interesados?
Primarios:

1. Propietaria: visualiza el establecimiento de posicionamiento y expansién de la
empresa en el mercado con el fin obtener sostenibilidad y rentabilidad
econdémica. Por otra parte, tener claridad en proyeccién y técnicas de desarrollo
gue sean Utiles para su crecimiento empresarial a su vez ofrecer estabilidad al
grupo laboral con excelente desempefio gerencial.
2. Colaboradores: se enfatizan en consolidar su disciplina para obtener un
crecimiento profesional a su vez estabilidad laboral, para su desempefio
requieren un buen ambiente laboral con horarios, dotaciones adecuadas y
accesorios para desarrollo de actividades laborales, ademas que se les
proporcione motivacion laboral, recreacion, formacion y desarrollo.
3. Clientes: asisten a la empresa para obtener servicios que les sea de utilidad y
de apoyo en el logro de objetivos personales, buscan eficiencia en respuesta,
prontitud en atencién, exactitud en diagndéstico, recibir un trato que sea atento
amable y respetuoso. Al respecto con la infraestructura requiere un espacio que
supla sus necesidades, que sea seguro, comodo y confortable, buen estado de
las instalaciones y de los equipos.
4. Proveedores
e Arrendador: pago cumplido del arriendo, buenas relaciones contractuales,
poca molestia por el estado del inmueble, buen estado del mismo.

e Empresas vendedoras de insumos: consumo, compras frecuentes y pagos
cumplidos.

e Asesores empresariales: adquisicion de sus servicios, administracion
adecuada de los recursos, pagos oportunos

e Aliada comercial: fortalecer el reconocimiento y posicionamiento de ambas

marcas jalonando entre si con el objetivo de crecimiento corporativo.

50



Secundarios:

1. Competidores: expandir su participacion en el mercado.

2. Clientes potenciales: obtener una atencion personalizada y lograr sentido de
pertenencia a un grupo.

3. Entidades del Estado: Dian, Camara de Comercio, Alcaldia, Caja de
compensacion solicitan el cumplimiento con los atributos de ley, también que
permanezca el crecimiento de la empresa y su permanencia formalizacion
para el pago de impuestos.

4. Entidades financieras: Mantener y continuar con los servicios financieros.

11.1.1.3 Orientacion De Mercado

¢Tiene laempresa una orientacion de mercado?

Renova esta orientada a satisfacer las necesidades individuales de los clientes, por
tal motivo ofrece servicios de rehabilitacion fisica, cardiaca y acondicionamiento
fisico. Estos servicios son atendidos por las siguientes categorias de acuerdo con

el ciclo de vida establecido por el Ministerio de Salud de Colombia:

Juventud: 18 a 35 afios
Adultez: 35 a 59 afnos

Persona mayor: 60 afios en adelante.

¢, Qué evidencias hay?

Con base en los registros de los clientes de Renova se determina que la poblacion
con mayor acogida por parte de los clientes es la de adultez y personas mayores de

60 afos.
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¢Qué grado de fortaleza tiene la orientacion de mercado de la empresa?

La empresa es reconocida por la comunidad Quilichaguefia y entidades de salud
para el ofrecimiento de los siguientes servicios personalizados (rehabilitacion fisica,

cardiaca, acondicionamiento fisico).

Teniendo en cuenta que se realizan orientaciones de mercado a titulo personal por
parte de la gerencia ha ocasionado que la empresa tenga una penetracion en el
mercado, la cual conlleva a determinar la importancia de la satisfaccion del cliente

por parte del equipo de trabajo, para la fidelizacién de los clientes.
¢Monitorea la empresa a los competidores?

La empresa no realiza un monitoreo de los competidores puesto que no lo
consideran pertinente. Sin embargo, se es necesario tener en cuenta que en el
mercado Quilichaguefia actualmente se encuentra una variedad de gimnasios que
ofrecen servicios similares es por ello que sugiere realizar un perfil competitivo el

cual esta descrito en la pag. 52
¢sLas necesidades de los clientes?

La empresa maneja lineamientos estandarizados en cuanto al horario especificado
para cada servicio, no obstante, el precio varia dependiendo de la necesidad del

cliente, ademas se le brinda soluciones diferentes a la competencia.

Para ello se cuenta con una alianza comercial, si bien la empresa se dedica a el
acondicionamiento fisico no es cerrada si no que es abierta lo que permite alianzas

para fortalecer la marca.
¢El clima de negocios?

La empresa no cuenta con unos valores corporativos establecidos formalmente,
pero se expresa por parte de la gerencia al equipo de trabajo la importancia del
respeto para la socializacién con los clientes, compartimiento de creencias y etnias.

Ademas del trabajo en equipo y cumplimiento con los horarios.
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Actualmente el equipo de trabajo esta conformado por 7 colaboradores, pero solo 2
colaboradores estan vinculados formalmente, los cuales hacen parte, la secretaria

y servicio generales. (el organigrama se encuentra especificado en la pagina 55)

3 estudiantes practicantes en profesional en deporte que se desempefian en el area

de acondicionamiento fisico.
1 aliada comercial enfocada en el servicio de estética
1 fisioterapeuta en la rehabilitacion fisica y cardiaca.

11.1.1.4 Estrategia de la empresa

¢,Cuadl es la estrategia de la empresa?

Fidelizar los clientes al destacarse en la modalidad de servicios especificos con el

objetivo de posicionarse y obtener reconocimiento en el mercado.

Para ello se realizan capacitaciones al personal en el servicio al cliente, estrategias
de promocion mediante el ticket de descuentos anual del 5% hasta el 20% costo
con un costo de $ 25.000.

¢Prevé la empresa una propuesta de valor Unicay competitiva?

La propuesta de valor estad orientada en excelencia en atencién y extender el
bienestar del cliente a su grupo familiar atreves del programa de rehabilitacion en
piscina y actividades fisicas; programa de reduccién de peso; programa de

fortalecimiento piso pélvico.
¢Entiende todos los departamentos de la empresa la propuesta de valor?

La gerencia transmite al equipo de trabajo la importancia de entender, atender y
escuchar a los clientes para entregar un servicio especial diferente a la

competencia.
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11.1.1.5 Alineamiento organizacional

¢Estan las inversiones de la empresa en su personal, procesos y estructura

en armonia con la propuesta de valor? ¢Apoyan esta propuesta?

Actualmente la empresa invierte en maquinas especializadas, procura que esté en
buen estado para la utilizacidén por parte de los clientes, cuenta con personal con la
experiencia para realizar los servicios requeridos. También se apoya con asesores

gue entienden y transmiten la propuesta de valor.

Aunque se reconoce por parte de la gerencia la relevancia de invertir en publicidad

no se realiza de manera frecuente.
¢ Refuerzan los departamentos de la empresa la propuesta de valor?

Se realizan aportes grupales en la retroalimentacion de la prestacion de servicios,
pero no se tiene un control establecido para el seguimiento de las actividades

realizadas administrativas.

11.1.1.6 Entrega de valor

¢Refuerzan todas las actividades y decisiones operativas la propuesta de

valor?

Se realizan capacitaciones cada afio con el fin de actualizar el conocimiento en los
colaboradores, a su que fomentan las actitudes de cada uno. También se adquiere

maquinaria que aporte al servicio que se ofrece.

Las capacitaciones estan enfocadas en servicio al cliente, cursos de técnicas en

actividades fisicas las cuales tienen una duracion de 40 horas.
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¢Brinda la empresa en forma eficiente la propuesta de valor?

La propuesta se brinda de forma directa al cliente ya que se mantiene en constante
interaccién durante el proceso, también se realizan recordatorios en las fechas de

cumpleafos y sus citas.

¢Perciben los clientes objetivos que el producto ofrecido satisface sus
necesidades mejor que cualquier producto ofrecido por la competencia?

Teniendo en cuenta los servicios demandados se puede observar que el cliente si
percibe la diferenciacion del servicio ofrecido, ademéas de obtener satisfaccién con
los resultados en menor tiempo frente a la competencia. Aunque partiendo de lo
econOmico se manejan servicios con costos elevados frente a los competidores

promoviendo que la competencia los atienda.

11.1.2 Andalisis Externo

En este punto se realiza un analisis a cada factor externo es decir a clientes,
competidores, colaboradores y clima como resultado se obtendra las oportunidades

y amenazas.

11.1.2.1 Analisis de cliente

Se tiene en cuenta aquellas personas influyentes en las tomas de decisiones tal
como lo expresa Metzger “la unidad de toma decisiones puede ser un grupo formal
gue represente a diversos departamentos de la empresa y que esté a cargo de

evaluar alternativas de productos y tomar una decisién de compra”.

11.1.2.1.1 Unidad de Toma de Decisiones (UTD)
Portero: son las personas encargadas de brindar informacion en relacion con los

servicios de la empresa, estos pueden ser:

e Colaboradores

e Propietaria
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¢ Clientes potenciales “Recomendacion”
e Publicidad “Voz a Voz”

Influidor: tiene interés en la compra y hace aportes al proceso de toma de

decisiones.

e Otros consumidores
e Colaboradores

e Aliada comercial

Tomador de decision: realiza la eleccion final entre opciones alternativas de

compra.

En este proceso es sola una persona encargada de tomar la decisién puesto que

es una interaccion directa entre la empresa y cliente.
e Propietaria.

Comprador: es quien realiza la transaccion econémica para obtener el servicio.
e Propietaria.

Usuario: son las personas que se favorecen con el servicio.

e Cliente.
e Colaboradores.

e Socia.

11.1.2.1.2 Proceso de Toma de Decisiones.

Teniendo en cuenta que los servicios que ofrece Renova son acondicionamiento
fisico, rehabilitacion fisica y cardiaca es por ello que se ofrecen mensualmente o
por sesiones dependiendo del servicio que se brinda al cliente. De acuerdo a lo
anterior se clasifica con base en la frecuencia ya que en ocasiones el cliente lo

solicita compra primera vez, compra repetitiva.
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Por consiguiente, se registra que la frecuencia de compra que puede presentar los
servicios es compra repetitiva Ya que el servicio de la empresa interviene factores

emocionales, en el que conlleva la generacion de alto grado de participacion.

11.1.2.1.3 Impulsor de valor.

Ya que es una empresa que ofrece su servicio personalizado al consumidor, en el
gue los colaboradores mantienen una continua interrelacion, por lo tanto, se hace
relevante que los impulsadores de valor se dirijan a los colaboradores, en el que se
les ofrezca beneficios que motiven desempenfarse en su area para que manifiesten

un buen servicio al cliente diferente al de la competencia.

Ademas, los servicios personalizados en el que atiende frecuente es para clientes

adulto mayor, concluyendo que este es el servicio plus de la empresa.

11.1.2.2 Anélisis De Competidores

Este analisis se realiza para que la empresa conozca un poco mas acerca de sus
competidores directos y potenciales a su vez tomar las decisiones correspondientes
gue necesita la empresa para ser mas competitivo. Metzger & Donaire, 2007
expresan que: ‘Lo que hacemos como empresa afecta lo que haran nuestros
competidores, lo que a su vez influye en las estrategias y tacticas que debe elegir
nuestra empresa”. (p.19) y proponen una estructura de Perfil Competitivo para

conocer los competidores la cual es la siguiente:
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Tabla 3: Competidor Best Body Gym

Metas y objetivos

e Incrementar el
namero de
usuarios a sus
instalaciones.

e Todos sus
usuarios logren
los objetivos por
los que se
vincularon a su

Gym.

Best Body

Estrategia y Fo
tactica

Programa
ADN
(programa
de

acondicion

amiento o
fisico
personaliz
ado) en el
que buscan
mejorar la
calidad de
los

usuarios.

Fuente: Elaboracién propia, 2019

Gym

rtaleza

El gimnasio tiene variabilidad de
Servicios.

Profesionales en las areas que
tiene el Gym (nutricionista,

entrenadores, fisioterapeuta)

Tabla 4: Competidor Sakura Fisioestetik

Metas y objetivos

e Incrementar el
numero de
usuarios a sus

instalaciones.

Sakura Fisioestetik

Estrategia y tactica

Precios modicos
frente a la

competencia

Fuente: Elaboracién propia, 2019

Debilidades

e Precios
altos en los
servicios
gue ofrece.

e Ubicacién

Entrenamiento personalizado del
para obtener los objetivos de establecimi
cada usuario. ento.
Comodidad en los espacios para
realizacion de los ejercicios
Fortaleza Debilidades
e Ubicacion del e Poca
establecimiento. publicidad
e EIl gimnasio tiene orientada a los
variabilidad de servicios que
servicios. ofrecen el
gimnasio.
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Tabla 5: Competidor D" Marshall Box

D’ Marshall box

Metas y Estrategia y tactica Fortaleza Debilidades
objetivos

Entrar en e Estrategia de e Una de sus mayores No cuenta
otros nichos precios por fortalezas es que brinda como tal con un

de mercado. debajo de la gran variedad de programa de
competencia. servicios. acondicionamie
Realizan e Alta Promocién por todos = nto fisico.
promociones, los medios de
retos que comunicacion.
atraigan al e Union entre usuarios y
publico para su colaboradores del
participacion. gimnasio.
Fuente: Elaboracién propia, 2019
Tabla 6: Competidor Body Strong
Body Strong
Metas y Estrategia y Fortaleza Debilidades
objetivos tactica
Ampliar su Realizan e Cuenta con pagina Pocos instructores

gimnasio a otras

ciudades.

promociones,
retos que atraigan
al publico para su
participacién. Y/O
vinculacion al

gimnasio.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

web.

e Alta promocién en
redes sociales.

¢ Cuenta con muchos
servicios para
ofrecerles a sus
clientes.

¢ Maneja variabilidad de
planes para cada tipo

de cliente.
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11.1.2.3 ANALISIS DE COLABORADORES

Grafico 3:
Organigrama

[ GERENTE- FISIOTERAPEUTA }

SECRETARIA Y
AUXILIAR DE
FISIOTERAFIA

S

[ COMNTADOR
[ PUBLICISTA

L ASESORES

ESTETICISTA Y AUXILIAR DE
ENTRENADOR FISICO COSMEATRA SERVICIOS
GEMERALES

FRACTICAMTE DE
FROFESIONAL DEL
ODEFORTE

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Renova, 2019
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Tabla 7: Perfil de cargo para la gerente

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

GERENTE - FISIOTERAPEUTA

PROCESO AL QUE PERTENECE

Asociados a gerente:

planeacion estratégica

ventas y promocion de servicios

proveedores

gestion contable, talento humano

sistema de gestion de seguridad y salud en el trabajo

gestion de seguimiento y control asociados a fisioterapeuta:
rehabilitacion

v acondicionamiento fisico

SN NN XXX

NUMERO DE PERSONAS A SU CARGO

CUATRO (4)

JEFE INMEDIATO

N/A
OBJETIVO DEL CARGO

Dirigir estratégicamente los procesos de la Organizacion.

- Acompanfar en el cumplimiento de los objetivos de los Clientes de la empresa por medio de la supervision de
actividades que contribuyan con la recuperacion y/o obtencién de bienestar fisico.

REQUISITOS

EDUCACION

Fisioterapeuta

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS

- Primeros Auxilios
- Administracién Basica

EXPERIENCIA

Tres (3) afios como minimo dirigiendo y administrando centros de
acondicionamiento fisico, gimnasios, spas o a fines
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) - Trabajo en equipo
HABILIDADES ESPECIFICAS - Pensamiento Estratégico
- Comunicacion asertiva

- Dinamismo

- Recursividad

- Proactividad

- Orientacion al cliente

- Resolucion de conflictos
- Manejo de personal

FUNCIONES

1. Atender a los Clientes

2. Proponer acciones de mejora

3. Realizar, revisar e informar sobre el inventario de los equipos e implementos concernientes a su area

4. Manejar confidencialidad sobre la informacion y el tratamiento de los Clientes

GERENCIALES

5. Administrar la Empresa, Stakeholders y Mapa de Procesos, Definir las politicas y directrices organizacionales de la
Organizacion

6. Dirigir el disefio e implementacion, Realizar seguimiento y control de la Planeacién Estratégica de la Empresa

7. Definir las actividades del Mapa de Procesos

8. Dirigir, disefio, ejecutar, realizar el seguimiento y control del Plan de Marketing

9. Buscar clientes, buscar Idear estrategias que conduzcan a la fidelizacion de los Clientes

10. Identificar las necesidades y expectativas de los Stakeholders (Partes Interesadas), Gestionar las relaciones, Mejorar
continuamente el vinculo con los Stakeholders

11. Vigilar el disefio y administracion del Sistema de Gestidén de Seguridad y Salud en el Trabajo

12. Realizar el pago de impuestos, Fiscalizar el buen manejo contable y financiero de la Organizacion

13. Solicitar a la contadora la informacién contable necesaria para la oportuna toma de decisiones

14. Buscar apoyo y/o asesoria financiera cuando lo estime pertinente

15. Autorizar la creacion y/o modificacion de perfiles, Seleccionar el talento humano requerido por la Empresa

16. Realizar induccion al personal, efectuar la contratacion personal y Efectuar la contratacion del personal

17. Realizar reconocimientos, llamados de atencion, bienvenidas y despidos al personal

18. Pagar ndmina; Autorizar vacaciones, licencias, permisos y Llevar reporte de novedades: vacaciones, licencias,
permisos, etc.
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19.

Propiciar actividades que contribuyan con la formacion, el desarrollo del personal y bienestar.

20.

Realizar seguimiento y control a los indicadores de la empresa, Proponer acciones que permitan gestionar los

indicadores y Realizar acciones preventivas y correctivas con base en los indicadores

21,

Realizar y supervisar los inventarios

22,

Planear la auditoria externa para la supervisiéon de todos los procesos

FISIOTERAPEUTA

23.

Realizar evaluacion inicial y diagnostico a los Clientes.

24

. Crear los protocolos de rehabilitacion fisica con objetivos especificos enfocados al bienestar y mejora de la salud de

cada Cliente, Adecuar los protocolos de rehabilitacion fisica e Implementar protocolos de rehabilitacion fisica

25.

Realizar informes clinicos

26.

Crear programas de entreno con objetivos especificos para cada Cliente, procurando su bienestar y el mejoramiento
de su salud, Acompafiar en la ejecucién de los programas de entreno

27.

Realizar control, seguimiento y mejora a los programas de entreno

28.

Entrenar a las personas, Dirigir las clases grupales

29.

Preparar las clases o las rutinas de entrenamiento

30.

Estar atento a que las personas ejecuten correctamente los ejercicios

31

Velar por la seguridad de las personas mientras estan en el Centro de Acondicionamiento Fisico

32.

Verificar que las maquinas e implementos estén en buen estado

33.

Realizar y aplicar técnicas relajantes, spa y terapéuticas a todo el cuerpo o a alguna de sus areas

Fuente: Erika Balanta, propietaria de Renova, 2019

Tabla 8: Perfil de cargo para entrenador fisico

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO ENTRENADOR FISICO
PROCESO AL QUE PERTENECE v" Acondicionamiento Fisico
v/ Gestion De Seguimiento Y Control
NUMERO DE PERSONAS A SU CARGO Una (1)
JEFE INMEDIATO Gerente - Fisioterapeuta

OBJETIVO DEL CARGO

Acompafiar en el cumplimiento de los objetivos de los Clientes de la empresa por medio de la supervision de
actividades que contribuyan con la recuperacién y/o obtencién de bienestar fisico.
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REQUISITOS
- Profesional en deporte

EDUCACION - Licenciado en Educacion Fisica

- O carreras afines
CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS Primero auxilios

Seis (6) meses como minimo en el manejo de personas en
EXPERIENCIA entrenamiento fisico deportivo

- Comunicacion asertiva
- Trabajo en equipo

- Dinamismo

- Recursividad

- Proactividad

- Orientacién al cliente

HABILIDADES ESPECIFICAS

FUNCIONES
1. Atender a los Clientes

2. Crear programas de entreno con objetivos especificos para cada Cliente, procurando su bienestar y el mejoramiento de
su salud

3. Implementar programas de entreno, Acompafiar en la ejecucion de los programas de entreno y Realizar control,

seguimiento y mejora a los programas de entreno

4. Entrenar a las personas, Preparar las clases o las rutinas de entrenamiento

5. Estar atento a que las personas ejecuten correctamente los ejercicios

6. Dirigir las clases grupales

7. Velar por la seguridad de las personas mientras estan en el Centro de Acondicionamiento Fisico
8. Verificar que las maquinas e implementos estén en buen estado

9. Conocer y vender el portafolio de servicios de Renova

10. Trabajar en equipo para la creacion de métodos innovadores y venta de los servicios

11. Realizar diagnésticos fisicos a los Clientes

12. Manejar confidencialidad sobre la informacion y el tratamiento de los Clientes

13. Proponer acciones de mejora

Fuente: Erika Lorena Balanta, propietaria de Renova, 2019
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Tabla 9: Perfil de cargo para secretaria

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

SECRETARIA Y AUXILIAR EN FISIOTERAPEUTA

PROCESO AL QUE PERTENECE

v’ Planeacion Estratégica

v Ventas Y Promocion De Servicios
v Gestién Contable

v’ Gestién De Talento Humano

v’ Gestién De Seguimiento Y Control

NUMERO DE PERSONAS A SU CARGO

Ninguna

JEFE INMEDIATO

Gerente - Fisioterapeuta
OBJET IVO DEL CARGO

Prestar apoyo en las tareas ejecutivas, administrativas y operativas del Centro de Acondicionamiento Fisico.

REQUISITOS

EDUCACION

- Técnico en Secretariado Ejecutivo
- Técnico en Auxiliar Administrativo
- O carreras a fines

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS

Ofimatica (Word y Excel) en nivel intermedio

EXPERIENCIA

Seis (6) meses minimos de experiencia como secretaria o asistente
administrativo

HABILIDADES ESPECIFICAS

FUNCIONES

- Trabajo en equipo

- Orientacién al cliente

- Comunicacién asertiva
- Organizacion

- Recursividad

- Tolerancia

- Amabilidad

1. Atender a los Clientes, Toma de presion a los Clientes
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2. Recepcionar llamadas

3. Revisar la caja del dia anterior. (Manejo de caja menor)

4. Archivar las entradas de las ventas de jugos, H20y demas productos de la Empresa

5. Asignar y programar citas, Recordar citas

6. Archivar recibos, Archivar facturas, Archivar recibos de caja menor, Archivar hojas de entradas diarias, Archivar
historias clinicas y evoluciones de los Clientes

7. Realizar manejo y control de los Clientes en su respectiva plantilla

8. Realizar cobros a los Clientes por los servicios prestados o por los productos suministrados

9. Realizar informe de cartera, Pagar recibos en los bancos

10. Suministrar a la contadora la informacion contable requerida por ella

11. Control de asistencia de los Clientes

12. Realizar informes que la Alta Direccién estime pertinentes

13. Mantener limpia su area de trabajo

14. Realizar recibos de RENOVA, Archivar en libros y acordeones

15. Realizar cierre de caja

17. Enviar tarjetas de cumpleafios a los clientes

18. Realizar, revisar e informar sobre el inventario de los equipos e implementos concernientes a su area

19. Manejar confidencialidad sobre la informacion y el tratamiento de los Clientes

20. Proponer acciones de mejora

21. Las demas asignadas por jefe inmediato dentro de la naturaleza de su cargo

Fuente: Erika Lorena Balanta, Propietaria de Renova, 2019

Tabla 10: Perfil de cargo para esteticista

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO ESTETICISTAY COSMEATRA
PROCESO AL QUE PERTENECE v Estética
v'Relajacion

v/ Gestion De Seguimiento Y Control

NUMERO DE PERSONAS A SU Ninguna
CARGO

JEFE INMEDIATO Gerente - Fisioterapeuta




OBJETIVO DEL CARGO

Realizar tratamientos faciales y corporales no solo con el fin de embellecer sino también promoviendo y cuidando la
salud estética de los Clientes con ética profesional.

REQUISITOS

Tecnologia en Estética y Cosmetologia o

EDUCACION Carrera a fines

CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS | Masajes corporales

Seis (6) meses como minimo en el manejo de técnicas manuales para diferentes
EXPERIENCIA tratamientos de estética facial y corporal

- Comunicacién asertiva
- Trabajo en equipo

- Orientacion al cliente

- Amabilidad

- Proactividad

- Recursividad

- Organizacion

- Tolerancia

HABILIDADES ESPECIFICAS

FUNCIONES

1. Atender a los Clientes

2. Realizar evaluacion inicial y diagnéstico

3. Crear los protocolos con objetivo general y especifico(s) enfocados a satisfacer las necesidades del Cliente (tratamiento
reafirmante, limpieza facial, tratamiento despigmentante, tratamiento de rejuvenecimiento, etc.)

4. Aplicar los protocolos con objetivo general y especifico(s) enfocados a satisfacer las necesidades del Cliente
(tratamiento reafirmante, limpieza faciales, tratamiento despigmentante, tratamiento de rejuvenecimiento, etc.

5. Realizar masajes relajantes, masajes reductores, Depilar con cera, limpiezas faciales profundas, drenaje linfatico
manual, masajes corporales con fines estéticos

6. Hacer uso de aparatologia (carbox, alta frecuencia, ultra cavitacion, ultrasonido, vapor 0zono y corrientes galvanicas)
con fines estéticos

7. Usar productos topicos con fines terapéuticos, Recomendar productos tépicos con fines terapéuticos

8. Realizar seguimientos fotogréficos

9. Realizar y aplicar técnicas relajantes, spa y terapéuticas a todo el cuerpo o a alguna de sus areas

10. Mantener limpio y organizado su puesto de trabajo

11. Velar por el buen uso de los recursos e instalaciones de RENOVA
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12. Resolver las inquietudes a Clientes, que le sea pertinentes al Cargo

13. Realizar, revisar e informar sobre el inventario de los equipos e implementos concernientes a su area

14. Manejar confidencialidad sobre la informacion y el tratamiento de los Clientes

15. Proponer acciones de mejora

16. Las demas asignadas por su jefe inmediato dentro de la naturaleza de su cargo

Fuente: Erika Lorena Balanta, Propietaria de Renova, 2019

Tabla 11: Perfil de cargo para auxiliar de servicios generales

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO AUXILIAR DE SERVICIOS GENERALES
PROCESO AL QUE PERTENECE v/ Gestién De Talento Humano

v/ Gestién De Seguimiento Y Control
NUMERO DE PERSONAS A SU CARGO Ninguna
JEFE INMEDIATO Gerente - Fisioterapeuta

OBJETIVO DEL CARGO

Mantener limpieza y organizacién en las instalaciones del Centro de Acondicionamiento Fisico.

REQUISITOS
EDUCACION Bachiller académico
CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS No requeridos
EXPERIENCIA No requerida
- Amabilidad

- Trabajo en equipo

- Orientacién al cliente
- Comunicacién asertiva
- Organizacion

- Recursividad

HABILIDADES ESPECIFICAS

FUNCIONES

1. Atender a los Clientes

2. Manejar confidencialidad sobre la informacidon y el tratamiento de los Clientes
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3. Mantener limpias y ordenadas los interiores de RENOVA
4. Lavar toallas

5. Mantener limpios los exteriores de RENOVA , Limpiar bafios, Mantener aseadas las maquinas, Asear la oficina y los
diferentes salones
6. Recoger la basura de todos los recipientes, clasificarla y sacarla

7. Apoyar en labores de mensajeria

8. Realizar, revisar e informar sobre el inventario de los equipos e implementos concernientes a su area
9. Proponer acciones de mejora

10. Las demas asignadas por jefe inmediato dentro de la naturaleza de su cargo

Fuente: Erika Lorena Balanta, propietaria de Renova, 2019

Tabla 12: Perfil de cargo para practicante de profesional en deporte

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO PRACTICANTE DE PROFESIONAL DE DEPORTE
PROCESO AL QUE PERTENECE v’ Acondicionamiento Fisico
v Gestion De Seguimiento Y Control
NUMERO DE PERSONAS A SU CARGO Ninguna
JEFE INMEDIATO Entrenador Fisico

OBJETIVO DEL CARGO

Acompafiar en el cumplimiento de los objetivos de los Clientes de la empresa por medio de la supervision de actividades
gue contribuyan con la recuperacién y/o obtencién de bienestar fisico.

REQUISITOS

Estudiante en los Ultimos semestres en:
, - Profesional en deporte
EDUCACION . . .
- Licenciado en Educacion Fisica
- O carreras a fines
CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS Primeros Auxilios




EXPERIENCIA No requerida

- Trabajo en equipo

- Comunicacion asertiva
- Dinamismo

- Recursividad

- Proactividad

- Orientacion al cliente

HABILIDADES ESPECIFICAS

FUNCIONES

1. Atender a los Clientes

2. Implementar programas de entreno, Acompafiar en la ejecucion de los programas de entreno, Realizar control,
seguimiento y mejora a los programas de entreno

5. Entrenar a las personas, Preparar las clases o las rutinas de entrenamiento, Estar atento a que las personas ejecuten
correctamente los ejercicios

6. Dirigir las clases grupales

7. Velar por la seguridad de las personas mientras estan en el Centro de Acondicionamiento Fisico

8. Verificar que las maquinas e implementos estén en buen estado

9. Conocer y vender el portafolio de servicios de Renova

10. Manejar confidencialidad sobre la informacion y el tratamiento de los Clientes

11. Proponer acciones de mejora

12. Las demas asignadas por jefe inmediato dentro de la naturaleza de su cargo

Fuente: Erika Lorena Balanta, Propietaria de Renova, 2019
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11.1.2.4 ANALISIS DEL CLIMA

Es necesario aclarar que para la realizacién del presente estudio de monitoreo
ambiental la informacion que se manipula la mayor parte es de forma local, teniendo
en cuenta el tamafo de la empresay a la actividad a que se dedica.

A continuacion, se procede al desarrollo del analisis del clima en el cual se localiza
la empresa que es objeto de estudio en el que se tendra en cuenta la clasificacion
PEST, la cual menciona las tendencias tanto politicas, econémicas, socioculturales
y tecnolégicas.

Factores Politicos Legales.

Dicho lo anterior se inicia con los factores del entorno: politicos legales

Variable clave: ley 729 de 2001; ley nimero 232 de 1995; ley 1164 de 2007; ley
1355 de 2009; acuerdo 010 2016; CONPES 3621 DE 2009.

Relacion con el entorno: Reglamentacion por medio de la cual se crean los centros
de acondicionamiento y preparacion fisica en Colombia, por otra parte, se dictan las
normas para el funcionamiento de los establecimientos comerciales, las
disposiciones en materia del talento humano, se define la obesidad y las
enfermedades cronicas no transmisibles asociadas a ésta como una prioridad de

salud publica y se adoptan medidas para su control, atencién y prevencion.

Justificacion y tendencia: Se dictan los lineamientos que garantizan la prestacion
de servicios para la comunidad mediante la ley 729 en el que se decreta que los
centros de acondicionamiento seran autorizados y controlados por los entes
deportivos municipales y la secretaria de salud, la importancia estratégica de los

proyectos de apoyo a las micro, pequefias y medianas empresa.

Ademas, las anteriores entidades mencionadas son las encargadas en expedir las
certificaciones que acrediten su funcionamiento permanente. Igualmente, en el caso

de incurrir en cualquier incumplimiento certificado por los organismos de salud para
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la prestacion del servicio médico acarreara las sanciones establecidas en la
legislacion nacional o la imposibilidad de que los Centros de Acondicionamiento y
Preparacién Fisico, CAPF, presten su servicio. Por otra parte, establece el derecho

de recibir los beneficios que en materia deportiva se establezcan en Colombia.
Requisitos para ejercicio comercial segun la ley nUmero 232 de 1995.

e Cumplir con todas las normas referentes al uso del suelo, intensidad auditiva,
horario, ubicacién y destinacion expedida por la autoridad competente del
respectivo municipio.

e Cumplir con las condiciones sanitarias descritas por la Ley 9 de 1979 y demas
normas vigentes sobre la materia.

e Tener matricula mercantil vigente de la Camara de Comercio de la respectiva
jurisdiccion.

e Comunicar en las respectivas oficinas de planeacion o, quien haga sus veces de

la entidad territorial correspondiente, la apertura del establecimiento.

Por otra parte, para mantener abierto un establecimiento comercial se debera

cumplir con los siguientes requisitos:

Renovar el registro mercantil

e Diligenciar el certificado de uso de suelos
e Adquirir el certificado de Sayco & Acinpro
e Adquirir el concepto sanitario

e Certificado de seguridad

e Inscripcién en RUT

Entidades para la respectiva formalizacion y actualizacién de documentos.
e Alcaldia municipal- secretaria de hacienda con el fin de inscribirse en el registro
de identificacion tributaria.

e Secretaria de salud (condiciones sanitarias descritas por la ley 9 de 1979)
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e Curaduria urbana (uso del suelo y ubicacion)
e Secretaria de gobierno (horario e intensidad auditiva, Sayco & Acinpro)
e Dian solicitar el RUT original con su respectiva informacién y régimen tributario.

e Dirigirse al cuerpo de bomberos para obtener el certificado de seguridad.

Teniendo en cuenta que al prestar el servicio de acondicionamiento fisico el cual se
relaciona directamente con personas, es por esto que se debe tener en cuenta la
Ley 1164 de 2007 ya que se dictan disposiciones en materia del talento humano en
salud.

Especialmente en capitulo IV del ejercicio de las profesiones y ocupaciones del
talento humano en salud, en el que se hace énfasis en la consideracion de
profesiones del area de la salud y las ocupaciones en actividades funcionales de
apoyo y complementacion en salud basada en competencias laborales que estén

relacionadas con programas de educacion no formal.

Ley 1355 de 2009 del Ministerio de salud actualmente el gobierno en las apuestas
establecidas en el plan nacional de desarrollo ha establecido que la politica
deportiva tendrd como objetivo aumentar la cobertura de la poblacion que accede a
la practica del deporte, la recreacion y el aprovechamiento del tiempo libre. (Plan

nacional del deporte pag. 382)

A nivel de Santander de Quilichao mediante el acuerdo 010 de 2016 por el cual se
adopta el plan de desarrollo 2016-2019 se esta incentivando el fortalecimiento de la
actividad fisica y estilos de vida saludables con el fin de mejorar la calidad de vida
a través de la implementacion de estrategias orientadas a promover la salud desde
un enfoque integral, intersectorial e interdisciplinario mediante el eje estratégico
municipio saludable en el que sé que involucre: Seguridad alimentaria y nutricional,
Actividad fisica Convivencia y salud mental, fortalecimiento de salud. Porque para
lograr un Quilichao mas social, debemos proyectar una ciudad en donde se
garantice la reduccién de la brecha social, mejorando con ello la calidad de vida de

la comunidad, haciendo de la salud una realidad. En el que se fomenta actividad
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fisica en grupos organizados en el municipio que estén conformados por poblacién
de 18 a 64 afios y mas promover la actividad fisica en 100% de grupos de poblacion

adulta y adulta mayor del programa estilos de vida saludable. (pag.34)

Por otra parte, desde el Consejo Nacional de Politica Econdémica y Social Republica
de Colombia (CONPES) en su ley 3621 DE 2009 en el cual detalla la importancia

estratégica de los proyectos de apoyo a las micro, pequefias y medianas empresas.

Mediante el programa Fondo Colombiano de Modernizacién y Desarrollo
Tecnologico de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas El Fomipyme se ha
convertido desde su creacion mediante la Ley 590 de 2000, en uno de los
principales instrumentos del Gobierno Nacional para el fomento, promocion y
desarrollo integral de las Mipymes a través de la financiacion de caracter no
reembolsable de proyectos, programas y actividades enfocadas al mejoramiento
productivo, innovacion, desarrollo y transferencia tecnologica, promocion al acceso
y uso de TICS, logistica empresarial, mercadeo y comercializacion y la promocion y

fortalecimiento de la asociatividad y de redes empresariales. (Pag. 5)

Impacto directo a la empresa:

Actualmente con el fin de promover la formalidad empresarial el gobierno ha
establecido ciertas estrategias y objetivos con el fin de que se acaten las leyes que
se han dispuesto ademas para la empresa es beneficioso cumplir con los requisitos
gue exija la ley, teniendo en cuenta que, para realizar alianzas comerciales, recibir
incentivos, financiacion para proyectos que sean en pro de crecimiento empresarial,
ademas de garantizar la prestacion de servicios al publico, es importante cumplir
con los anteriores requisitos descritos puesto que al no cumplir alguna de estas
leyes se convertird en una amenaza para la permanencia dentro del mercado .

Por otra parte, considerando que es obligacion de parte del estado colombiano tanto
a nivel nacional como municipal velar por la salud publica en la prevencién de
enfermedades no trasmisibles es por esto que esta ley beneficia a la empresa

puesto que esta incluida con los servicios que se ofrecen en Renova el cual es
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beneficiosa para proporcionar apoyo a la apuesta politica que se han dispuesto por

parte del estado.

Tabla 13. Matriz EFE Entorno Politico Legal

MAYOR MENOR MAYOR MENOR
X
X

Ley 729 de 2001
Ley nimero 232 de
1995
Ley 1164 de 2007
Ley 1355 de 2009
Acuerdo 010 de
2016
CONPES 3621 DE
2009
Fuente: Elaboracion propia,2019

O OO0 >»>»
X X X

FACTORES SOCIOCULTURAL

Variable clave: poblacion total; estructura demografica; poblacion por grupo de
edad; pertenecia étnica; dinamica emigratoria; tasa de mortalidad; tasa de
natalidad; situacion nutricional; cumplimiento en recomendaciones de actividad

fisica; analisis hurto a persona en el municipio Santander Quilichao.

Relacion con el entorno: nimero de habitantes del municipio; aporta a la
observacion de clasificacion de la poblacion tal como lo expresa ministerio de salud
la estructura demografica hace referencia a la composicion de la poblacién segun
sexo y edad y suele exponerse a través de la piramide poblacional; proporciona la
descripcion de la poblacion por grupo facilitando observacion detallada de estos
grupos, detalla las descripciones de cada grupo étnico; la dinamica migratoria
permite determinar el flujo de personas en el municipio; porcentaje que sefiala la
cantidad de fallecidos por un motivo concreto durante un rango de tiempo cantidad
proporcional de nacimientos que tiene lugar en una comunidad.

Justificaciéon y tendencia: segun la proyeccién de poblacion DANE que se

encuentra en sistema de estadisticas territoriales para el afio 2019 del municipio de
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Santander de Quilichao cuenta con 58,311 habitantes en la zona urbana y con
41,043 habitantes en la parte rural. Ademas, el 50,93% son mujeres y el 49,07%
hombres.

Estructura demografica

La pirdmide poblacional de Santander de Quilichao se caracteriza por ser regresiva
muestra el descenso de la fecundidad y la natalidad con un estrechamiento en su
base para el afio 2018 comparado con el afio 2005.

Los grupos de edad donde hay mayor cantidad de poblacion son los adolescentes
y jovenes de 10 a 24 afios y a medida que avanza la edad, se evidencia el
estrechamiento que representa a la poblacion adulta mayor.

Se proyecta que para el afio 2020 la piramide poblacional se siga estrechando en
su base, aumente la poblacion en edad econémicamente productiva y la poblacion

de edades mas avanzadas. (Asis, 2018, pag.39)

Grafico 4: Estructura demografica
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Poblacién por grupo de edad
En todos los afios la primera infancia y adolescencia considerada poblacién

vulnerable representa entre el 30 y 40% de la poblacién del municipio, los datos
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muestran un descenso entre 2005 y 2018 y la proyeccién muestra de igual forma
que el descenso continde en los tres grupos para el 2020.

El peso relativo de la juventud por su parte, no varia mas de un punto porcentual de
2005 al 2020, pero al analizar la adultez que es el grupo de edad con mayor peso
individual se encuentra un aumento importante de la poblacién en el 2005 y 2020
pasando de representar el 34% del total de la poblacién en 2005 al 39% en el afio
2020. En la poblacién mayor de 60 afios se encuentra también un leve aumento en
el peso porcentual, pasando del 9% en el afio 2005 al 12% en el 2020.ver la anterior
figura poblacion. (Asis, 2018, pag. 40)

Poblaciéon por pertenecia étnica

Se debe agregar que Santander de Quilichao cuenta con una diversidad cultural es
por ellos que es relevante conocer la poblacién por pertenencia étnica segun la
secretaria municipal de salud establece que en este municipio predominan tres
grupos étnicos los cuales estan presentes en los barrios y veredas distribuidos en
las siguientes proporciones: El 33,13% afrocolombiano, el 19,35% indigenas.
(TerriData, 2005)

Grafico 5: Poblacién étnica
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Segun las estadisticas territoriales (TerriData) se evidencia en los porcentajes de la
poblacion Quilichaguefa: la poblacién negra corresponde a 26.717 habitantes, la
poblacion indigena con 15.603 habitantes

Dindmica migratoria

Teniendo en cuenta la base de datos de victimas los migrantes se clasifican segun
los hechos asi: El 60% desplazamiento forzado, el 18% desplazamiento indirecto
por homicidios, el 8% por amenazas, el 5% perdida de bienes muebles e inmuebles,
el 4% por actos terroristas, atentados, combates, enfrentamientos, hostigamientos,
el 2% desaparicion forzosa, el 1% abandono o despojo forzoso de tierras.

Grafico 6: Dinamica migratoria
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Tasa de mortalidad

Segun la secretaria de salud de municipio de Santander de Quilichao en su informe
analisis de situaciéon de salud con el modelo de los determinantes sociales para el
afios 2018, Entre los afios 2005y 2016, la primera causa de muerte por enfermedad
general son las enfermedades del sistema circulatorio, teniendo valores oscilantes

gue pasan de 160,1 a 111.34 la tasa por cada 100 mil habitantes, con un aumento
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de 21,86 en la tasa ajustada con respecto al afio 2005 y 30,3 en la tasa ajustada

con respecto al afio anterior.

En los hombres, la segunda causa de muerte en hombres fueron las enfermedades
del sistema circulatorio alcanzaron tasas hasta de 221.9 en el afio 2006 y 132,2 en
el afio 2007, con respecto al afio 2005 la tasa ajustada por cada 100 mil hombres
aumento en 83,5y 41,3 con respecto al afio anterior.

Por el contrario a las mujeres, la primera causa de muerte durante el periodo 2005
al 2016 fueron las enfermedades del sistema circulatorio con un comportamiento
fluctuante y tendencia al descenso, un pico maximo en el afio 2011 de 168.4 en la
tasa ajustada y un pico minimo en el afio 2015 de 99,5 en la tasa ajustada por cada
100 mil mujeres, con respecto al afio 2005 se observa una disminucion de 29,9 en
la tasa ajustada, sin embargo con respecto al afio anterior presento un aumento de
20,8 en la tasa ajustada por cada 100 mil mujeres. (Secretaria de salud municipal,
Asis, 2018, pag. 56)

Tasa de natalidad

La tasa de natalidad disminuyo en 4,69 con respecto al afio 2005 y se sitta por
encima del departamento en 3,15 la tasa por cada 100 mil nacidos vivos. La tasa de
crecimiento natural disminuyo en 5,29 con respecto al afio 2005, y esta por encima

del departamento en 2,09 la tasa por cada 100 mil nacidos vivos. (Pag. 50)

Grafico 7: Tasa de natalidad
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Segun el ministerio de salud a nivel nacional el 56,5% de la poblacién sufre de
exceso de peso, teniendo en cuenta el sexo se presenta mayor porcentaje en las

mujeres con el 59,6% en comparacion en los hombres con el 52,8%.

A nivel regional se puede observar con base a la anterior grafica que la region del
pacifico presenta un mayor porcentaje en la poblacién que sufren exceso de peso
con un 59,5%.

Grafico 8: Malnutricion por deficienciay exceso

Malnutricién por deficiencia y exceso

Retraso en talla Exceso de peso
100
50
an
40
60 56,5
30
* % ap
0 24,4
10,8 17,9
10 7.5 57 20
0 L , m
Primera Infancia Escolares Adolescentes Primera Escolares  Adolescentes  Adultos

infancia

80



Fuente: Encuesta nacional de la situacién nutricional, 2015
El 56,5% de la poblacion que sufren de exceso de pesos son los adultos,
seguidamente con el 24,4% son los escolares, después los adolescentes con el

17,9% y para finalizar el 6,3% en la primera infancia.

Grafico 9: Actividad fisica en adultos
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Considerando que la regién del pacifico ocupa el cuarto lugar de cumplimiento en
recomendaciones de actividad fisica con el 49,5% en comparacion con la region
oriental que presenta un 57,9% por consiguiente se concluye que esta region tiene

una tendencia de cultura sedentaria.
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Andlisis hurto a persona en la ubicacion geogréfica del establecimiento.

El Municipio de Santander de Quilichao hay una tendencia marcada frente a uno de
los delitos de mayor afectacion como lo es el hurto a personas, el cual esta
directamente ligado al contexto sociocultural, econémico entre otros, y que
principalmente se ve reflejado en los dias de mercado, ya que se genera una gran
afluencia de poblacion flotante, proveniente de la zona rural y de otros municipios
del norte del departamento. Trayendo consigo un aumento en la actividad delictiva
dentro del casco urbano, generando una percepcién de inseguridad, no solo en la
plaza de mercado sino también en toda la zona céntrica transmitiéndose a todas las
periferias del municipio. Siendo la modalidad de atraco y raponazo la mas
empleada, donde principalmente son utilizados objetos contundentes y/o armas de
fuego por los delincuentes a la hora de cometer un hurto. Esta actividad delictiva
actualmente viene en decremento de un 38,4 %. Con 16 casos presentados en
2016, en comparacion a los 26 hurtos cometido en 2015 en el mes de enero. (Plan
de desarrollo Santander de Quilichao, 2016-2019, pag.225)

Impacto directo a la empresa

Los anteriores factores socioculturales permiten no perder de vista las tendencias
de crecimiento de la poblacion, comportamientos, los cuales proporciona
informacion con su interpretacion especifica, proporcionando informacion para
estudios de la tendencia cultural permitiendo determinar los posibles impactos ya

sean positivos o0 negativos para la empresa clientes.

Tabla 14. Matriz EFE Entorno Sociocultural

| VARIABLE A/O  OPORTUNIDADES AMENAZAS
MAYOR MENOR MAYOR MENOR

Poblacion total O X
Estructura demogréfica O X
Poblacion por grupo de edad O X
Pertenecia étnica O X
Dinamica emigratoria O X
Tasa de mortalidad O X
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Tasa de natalidad
Situacién nutricional
Cumplimiento en recomendaciones de
actividad fisica.
Analisis hurto a persona en el municipio
Santander Quilichao

Fuente: Elaboracion propia, 2019

> >»0O0
x

ENTORNO ECONOMICO
Variable clave: producto interno bruto; Empresas creadas en el sector de servicios;
dindAmica empresarial, indices de precios al consumidor; tasa de desempleo;

economia de Santander de Quilichao; apoyo a las pymes.

Relacion con el entorno: Es el total de bienes y servicios producidos en un pais

durante un periodo de tiempo determinado;

Justificacion y tendencia:
PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

En el primer trimestre de 2019, el Producto Interno Bruto, en su serie original, crece
2,8% respecto al mismo periodo de 2018. Las actividades econGmicas que mas

contribuyen a esta dinamica son:

e Comercio al por mayor y al por menor; reparacion de vehiculos automotores
y motocicletas; transporte y almacenamiento; alojamiento y servicios de
comida crece 4,0%.

e Administracion publica y defensa; planes de seguridad social de afiliacion
obligatoria; educacion; actividades de atencion de la salud humana y
servicios sociales crece 3,3%

¢ Industrias manufactureras crece 2,9% (DANE, 2018)
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Grafico 10: PIB
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DINAMICA EMPRESARIAL

En el primer trimestre de 2019 se crearon 96.914 unidades productivas, 9,7% mas
gue en el mismo periodo en el afio 2018, cuando se ubicaban en 88.323. Del total
de unidades registradas, 77,8% corresponden a personas naturales y el 22,2% a
sociedades. Tanto la constitucion de empresas de las personas naturales como las
sociedades tuvo un comportamiento positivo. La creacion de sociedades aumento
10,5% respecto a 2018 al pasar de 19.458 a 21.504. En tanto, las matriculas de
personas naturales pasaron de 68.865 a 75.410, lo que representa una variacion
de 9,5%. Las actividades econémicas que explican el mayor niumero de nuevas
empresas creadas se encuentran en los sectores de servicios, comercio e industria.
El sector de servicios tuvo una variacion del 13% y contribuyé con 5,5 puntos
porcentuales, seguido del sector de comercio que tuvo una variaciéon de 9,3% y una
contribucion total a la variacion de 3,6 puntos porcentuales. Por ultimo, las nuevas
empresas concentradas en el sector de industria se incrementaron en 7%,
contribuyendo a la variacion total con 0,7 puntos porcentuales. De forma
desagregada, se encontré que las actividades econémicas con mayor dinamismo

fueron: (i) comercio al por mayor y al por menor (9,3%), (ii) alojamiento y servicios
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de comida (15,4%), (i) otras actividades de servicios (26,2%), (iv) actividades
artisticas y de entretenimiento (42,6%) y, (v) industrias manufactureras (7%), que
en conjunto explican el 94% de la variacion positiva. Indistinto del sector econémico,
la mayor concentracion por tamafio de empresa se presenta en las microempresas

(99,6%), seguido por las pequeias empresas (0,3%). (Confecamaras. 2019. Pag.2)

INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR
Variacion y contribucion anual por divisiones de gasto

En el mes de junio de 2019, el IPC registré una variacion de 3,43% en comparacion
con junio de 2018. En el dltimo afio la divisibn Bebidas alcohdlicas y tabaco (5,22%),
una de las dos divisiones enlazables, se ubico por encima del promedio nacional
(3,43%). Entre tanto la division de Informacion y comunicacion (0,07%) se ubico por
debajo del promedio nacional.

Grafico 11: IPC
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Tasa de desempleo

Durante el trimestre febrero-abril, el total de ocupados en Colombia cayé en 164 mil

personas, equivalente a una variacion porcentual anual de -0,7%. Cabe destacar
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gue en abril tanto la generacion de empleo en el area rural como en las cabeceras

registro una caida. (Fedesarrollo, 2019, pag.9)

Grafico 12: Tasa de desempleo
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ECONOMIA SANTANDER DE QUILICHAO

Esta soportada sobre los tres sectores econdmicos basicos: agropecuario,
manufacturero y de servicios. Sobresalen los subsectores agricola y pecuario por
el cultivo de la cafia y la ganaderia extensiva; el industrial por instalacion de algunas
empresas que se acogieron a los beneficios brindados por la Ley Paez y en el sector
de servicios en el comercio formal e informal, de especial importancia por ser el
Municipio de Santander de Quilichao un centro de intermediacion para la

distribucion de bienes y servicios para norte del Cauca.

Basicamente la economia del municipio de Santander proviene en buena parte del
sector primario de vocacion agropecuaria donde el café, la cafia de azucar y la yuca
entre otros son renglones de gran importancia que generan ingresos a los
agricultores. Con los beneficios que trajeron la Ley Paez y la instalacion de

empresas manufactureras, el renglon secundario pasé a ocupar un buen lugar en

86



la economia local y regional, sin desconocer que el sector terciario, el comercio en
el casco urbano es fuente generadora de empleo y actividad econdémica dindmica.
Tiene Santander de Quilichao unas caracteristicas importantes para el desarrollo
activo de los tres sectores de la economia en comparacion con otros municipios del

Departamento y que podemos mencionar

» Su ubicacion geografica es favorable al sector cerca al gran centro de produccion
y consumo como es Cali, al Puerto de Buenaventura, a los puertos secos de Yumbo

y Buga y otras ciudades del Departamento.

» Topograficamente hay dos zonas bien definidas: la zona plana, donde se inicia el
Valle geografico del rio Cauca y con explotaciones agropecuarias y tecnologias
apropiadas. La zona de ladera: topografia ondulada suave, con diferencia de pisos
térmicos que hacen que los establecimientos de actividades agropecuarias sean

muy variados. (Secretaria de salud Santander de Quilichao, 2019)

APOYO A LAS PYMES POR PARTE DE LA ALCADIA MUNICIPAL DE
SANTANDER DE QUILICHAO

Impulsaremos las Micros, Pequefias y Medianas empresa MIPYMES como
unidades empresariales estratégicas de menor tamafio quienes contribuyen
significativamente en la generaciéon de empleo, el crecimiento productivo y la
movilidad social; asi mismo, mejoran la inversion familiar y el capital humano. Por
lo tanto, implementaremos las politicas necesarias de apoyo a estas empresas.
Implementaremos la politica publica de gestibn empresarial y crearemos la Unidad
Municipal apoyo a las Mis pymes como estrategia de articulacion entre el estado, la

comunidad y el sector financiero.

¢ Ajuste de impuestos para Estimular la Generacion de Empleo: en la necesidad de
atraer la inversion privada a justaremos el impuesto a condiciones que estimulen al
empresario para que desarrolle sus proyectos en Santander de Quilichao. El nimero

de empresas beneficiarias sera mayor y motivara a medianas y pequefias para

87



aprovechar estos incentivos, si se les da un tratamiento tributario especial con una

temporalidad definida y acompafnamiento técnico, buscando mayor formalizacion.

e Competitividad del Mercado Local: promoveremos el desarrollo de Agro cadenas.
Coordinaremos con las autoridades competentes, los controles fitosanitarios
necesarios, tiempos entrega y medio de transporte, etc. Promoveremos la
asociatividad empresarial, ayudaremos a los empresarios para que sean parte de
las cadenas de logistica y comercializacién. (Plan de Santander de Quilichao, 2016-
2019, pag. 172)

IMPACTO DIRECTO A LA EMPRESA

Al aumentar la creacion de empresas en el sector de servicios y su participacion
dinamica crecen el PIB se provee que de parte del estado se estimule al sector
privado fomentando en principio la inversion privada en estas actividades el cual es
de gran beneficio para las empresas que estan incursionadas en este sector. Sin
embargo, estimula a la mejora en brindar un servicio innovador frente a la nueva

competencia.

Por otra parte, teniendo en cuenta la tendencia del IPC genera incertidumbre ya que
la poblacién estara limitada en sus gastos, por otra parte, considerar productos

sustitos que de igual forma satisfagan sus necesidades.

La geografia del municipio favorece a la empresa en oportunidades econémicas
puesto que es un municipio que reconocido como el centro de la zona rural para
proveer tanto la prestacion de servicios como la de facilitacion de productos.
Ademas de acuerdo a las apuestas de parte de la alcaldia en la estimulacién de
apoyo para pymes es de gran aprovechamiento para la realizacion de proyectos

internos de la empresa.
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Tabla 15. Matriz EFE entorno econémico

VARIABLE A/O OPORTUNIDADES AMENAZAS
MAYOR | MENOR | MAYOR | MENOR

PIB O X

Dinamica empresarial A X

IPC A X

Tasa de desempleo (@) X

Economia de Santander de O X

Quilichao

Apoyo a las pymes (@) X

Fuente: Elaboracion propia, 2019

ENTORNO TECNOLOGICO

Variables clave: Como va Colombia en competitividad; investigacion y desarrollo
en tecnologia; disefar, fortalecer e implementar instrumentos y mecanismos para

promover I+D+l; tendencia tecnoldgica para gimnasios.

Relacion con el entorno: Colombia ocupa el tercer puesto entre los paises mas
competitivos en América Latina, baja articulacion entre instituciones generadoras de
conocimiento y empresas, tendencia de entrenamientos y clases en directo en las

redes sociales.
Justificacion y tendencia:

Segun la revista Dinero (2019) en su articulo web como va Colombia en
competitividad, el pais recuperd el tercer puesto entre los paises mas competitivos
en América Latina, y ahora solo es superado por Chile y México, segun el indice de
Competitividad Integrada, elaborado por el International Institute for Management
Development. De acuerdo con esta clasificacion, que mide a 63 paises, entre 2018

y 2019 Colombia avanzo seis posiciones en el escalafon y pasé del puesto 58 al 52.

Segun los resultados, Colombia estuvo por encima del 17,5% de los paises
evaluados, el mayor nivel desde 2014, cuando el indice evaluaba 60 paises.

Colombia se ubicé en el tercer lugar en la region.
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De acuerdo al diagnostico de transformacion empresarial desarrollo productivo,
innovacion y adopcion tecnoldgica para la productividad presentada en el plan
nacional de desarrollo se evidencia que se presenta una baja articulacion entre

instituciones generadoras de conocimiento y empresas.

Generadoras de conocimiento (IGC) y empresas (Gréfica Il 7). En 2016, solo el 4 %
de las empresas se relacion6 con alguna IGC para el desarrollo de actividades
cientificas, tecnoldgicas o de innovacion (DANE, 2017b).

Grafico 13: Porcentaje de colaboracién de empresas e instituciones
generadoras de conocimiento 2009-2016

Grafica Il-7. Porcentaje de colaboracion entre empresas e instituciones generadoras de

conocimiento, 2009-2016
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Fuente: elaboracion del DNP con datos del (DANE, 2017b)

Fuente: elaboracion del DNP con datos del (DANE, 2017)

Es asi que el gobierno en sus bases del plan de desarrollo le estd apostando a la
TRANSFORMACION EMPRESARIAL: DESARROLLO PRODUCTIVO,
INNOVACION Y ADOPCION TECNOLOGICA PARA LA PRODUCTIVIDAD

mediante los siguientes objetivos:

o fortalecer la institucionalidad y la informacion empresarial para incrementar
la productividad empresarial y la competitividad territorial.

e mejorar la oferta de bienes publicos para la sofisticacién del desarrollo
productivo.

e incrementar los apoyos directos a las empresas para la modernizacion

productiva.
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o fortalecer la promocion de la investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i)

empresarial.

Por consiguiente, se espera que se logre contar con un tejido empresarial
colombiano conformado por firmas dinamicas y lograr que las empresas
diversifiquen su produccién, produzcan bienes y servicios de mayor valor agregado
y de alta tecnologia, y aumenten la complejidad de sus exportaciones. (pag.117)

Por otra parte, se espera que las siguientes entidades cooperen con las empresas
en investigacion y desarrollo para lograr los anteriores objetivos establecidos.

El ministerio de comercio industria y turismo, a través de iNNpulsa y en alianza con
el SENA y Colciencias, lideraran el programa manufactura avanzada que busca
desarrollar las tecnologias asociadas a las industrias 4.0 (internet industrial de las
cosas, big data, inteligencia artificial, robotica, manufactura aditiva impresion 3D,
nanotecnologia, materiales avanzados y compuestos y realidad virtual y

aumentada) y que brindara servicios a empresas de todos los sectores. (pag. 130)

Objetivo 4: Fortalecer la promocion de la investigacion, desarrollo e innovacion
(I+D+i) empresarial, Para ellos se han aplicado estrategias claves las cuales se

mencionaran las mas encaminadas en el mercado empresarial:

e Promover la sostenibilidad y el funcionamiento de las instituciones generadoras

de conocimiento (IGC)

Colciencias, MIinCIT y el SENA fortaleceran las capacidades de las Instituciones
Generadoras de Conocimiento Centros de Desarrollo Tecnolégico (CDT) e
innovacion, Oficinas de Transferencia de Resultados de Investigacion (OTRI) y otras

entidades orientadas a la investigacion e innovacion. (pag. 131)

e Disefiar, fortalecer e implementar instrumentos y mecanismos para promover la

[+D+1 Bancdldex formulara los lineamientos que faciliten la generacion de
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herramientas financieras de inversién, financiacion, cobertura de riesgo y
generacion de capacidades que faciliten a los actores de la economia la
transferencia de inversion y financiacion a las empresas utilizando intangibles

como soporte a la capacidad de pago o colateral. (pag.132)

A nivel municipal la alcaldia le apunta en ciencia y tecnologia la basqueda de un
patrén de innovacién que permita enfocarse en el intercambio de conocimiento con
instituciones publicas y privadas, medio por el cual impulsaremos el desarrollo y el
crecimiento de diferentes sectores con miras a una mayor y mejor produccion,
rebaja de costos, industrializacion y comercializacion de productos que aseguren el
bienestar del sector rural.

Igualmente, al fortalecimiento del Recurso Humano para la Investigacion y la
Innovacion: Promoveremos la apropiacion social del conocimiento a través de
entidades que cumplan esta labor. Para ello focalizaremos la accion del estado en
desarrollo de sectores estratégicos que tengan como caracteristica la produccion
de bienes y servicios con un alto contenido cientifico y tecnologico. (Plan de
desarrollo de Santander de Quilichao, 2016-2019, pag. 173, 174)

Segun BLU radio en su articulo tendencia tecnologia en gimnasios en el 2018 el
mercado de acondicionamientos fisicos ha estado presente en el adelantamiento
tecnolégica puesto que ya se estaba hablando de apps que se utilizaban para
aprovisionar a los usuarios en informacién acerca de rutinas de ejercicio y contenido

nutricional.

Por otra parte, la tendencia de entrenamientos y clases en directo en las redes
sociales con el fin de que los usuarios observaran clases en vivo asi estimular su

incursion en el mercado

También se hablaba de maquinas de fithess con pantalla interactiva mediante la
implementacion de conexiones Wi-fi, Bluetooth ademas de personalizar los
entrenamientos cuando se esta realizando cardio. Ilgualmente, el escaneo corporal

facilita informacion sobre la composicion corporal de las personas, igualmente los
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entrenadores pueden observar mas detalladamente a la condicion corporal y asi

adaptar rutinas de ejercicio y alimentacién personalizadas. (Bluradio, 2018)
RELACION CON LA EMPRESA

Las apuestas del estado son de gran aprovechamiento para la empresa puesto que
facilitan la facilidad de adquirir tecnologia que facilite ciertos procedimientos, al
contar con tecnologia 4.0 genera que las empresas mantengan a la vanguardia de
la competencia extranjera. Ademas, al incentivar recurso humano capacitado

propicia la generaciéon de valor en la prestacion de servicios.

Por otro lado, estimula al crecimiento empresarial y de estructura de la empresa
puesto que al tener mayor investigacion de desarrollo mediante las instituciones
favorecen a las pymes pues el apoyo de estas evitara que empresas nho

permanezcan en el mercado.

También los avances tecnologicos generan oportunidades para esta actividad
economica al conseguir en el mercado tecnologia que genere el afianzamiento con

el cliente.

Tabla 16. Matriz EFE entorno tecnoldgico

VARIABLE A/O OPORTUNIDADES AMENAZAS

MAYOR MENOR MAYOR MENOR
Como va Colombia en A X
competitividad

Investigacion y desarrollo O
Disenfar, fortalecer e implementar O X
instrumentos y mecanismos para

promover la [+D+l

Tendencia  tecnologica para O X

gimnasios
Fuente: Elaboracién propia, 2019
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11.1.3 Anélisis FODA

Tabla 17. Matriz FODA

especializada para el servicio
prestado.

2. Establecimiento de
protocolos para horarios de
atencion.

3. Servicio personalizado.

4. Genera confianza con los
clientes en la prevencion de los
riesgos potenciales de la
actividad fisica.

5.Diversidad de servicios.

6. El tiempo dirigido al cliente es
adecuado.

ANALISIS FODA Renova FORTALEZA DEBILIDADES
1. Cuenta con una gran | 1.No posee una sala de
variedad de maquinaria | espera cémoda.

2. Conserva una
multiplicidad de funciones.
3. No tiene un local propio.
4. Falta de alineamientos
administrativos

5. Realiza estrategias
empiricas, las cuales son
tomadas por la propietaria.
6. Clientes inestables.

7. Insuficiente publicidad.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAF.O

ESTRATEGIAD.O

pymes a nivel nacional

municipal.
2. Geografia del municipio.
para proyectos de la empresa.

5. Aprovechamiento

estudiantes en vacaciones.
6. Aumento de la

sistema circulatorio.
7.Tendencia del

vida saludables.

1.Fomentacién de apoyo a las

y

3. Facilidad de acceso a créditos

4. Numero de habitantes extenso.
para el
ofrecimiento de los servicios para

tasa de
mortalidad por enfermedades del

mercado en
actividades fisicas y estilos de

F2, F3, F6, 02, 04, 07,
Establecer  programas de
actividades fisicas funcionales a
domicilio.

F1, F5, O5, O7
Ofrecer paquete de precios de

acuerdo a nivel de estudio
(basica primaria, secundaria,
universitario)
F4, 01, O3
Diseflar  ponencias a nivel
municipal sobre las

consecuencias de no manejar
un adecuado entrenamiento
fisico personalizado .

D1, D3, 03
Solicitar préstamos para
adquirir un local propio.

obtener inversionistas
para el financiamiento de
los proyectos de la
empresa.

D2, D4, D5, 01, 02, 04,
Solicitar accesoria en el

area administrativa a
entidades estatales que
desempefian estas
actividades.

Realizar alianzas con
semilleros de

investigacion de las
instituciones educativas.

D7, D6, O7, 06, O5

Disefiar un plan de
mercadeo para la
empresa.

AMENAZAS

ESTRATEGIAF.A

ESTRATEGIAD.A
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1. Creacién de nuevas empresas

semejante  a la  actividad
econémica.
2. Competencia con mayor

musculo financiero

3. Postergacién de precios bajos
en el mercado.

4. Aparicion de grupos informales
en entrenamiento fisico.

5.Nivel tecnolégico de la
competencia en aumento.

6. Escasa preferencia de
clientes.

7. Crecimiento de Hurto a
personas en la ubicacién del
establecimiento.

los

F4, F6, Al, A2
Concientizar a los clientes de la
importancia del servicio
personalizado.
F1, F5, A3, A4
Realizar actividades fisicas

mixtas que contengan clases de
zumba, aerdbicos.

F2, F3, A5, A6, A7

Realizar actividades fisicas que
incentiven en la participacion de
la comunidad.

D2, D4, D6, Al, A5, A6
Disefiar un plan
estratégico de la empresa.

D1, D3, D5, A2, A3,
Afianzar relaciones con el
cliente ofreciendo
excelencia en la atencién
al cliente.

D5, D7, A4, A7
Realizar Capacitaciones al
personal.

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Tabla 18:Matriz EFE

valor | Calificacion | Calificacion
Factores criticos de éxito ponderada
OPORTUNIDADES
Fomentacién de apoyo a las pymes a nivel nacional y | 0,08 2 0,16
municipal.
Geografia del municipio. 0,07 2 0,14
Facilidad de acceso a créditos para proyectos de la | 0,10 3 0,3
empresa
Numero de habitantes extenso 0,08 2 0,16
Aprovechamiento para el ofrecimiento de los servicios | 0,09 4 0,36
para estudiantes en vacaciones.
Aumento de la tasa de mortalidad por enfermedades del | 0,06 1 0,06
sistema circulatorio.
Tendencia del mercado en actividades fisicas y estilos | 0,13 4 0,52
de vida saludables.
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 1,70
AMENAZAS

Creacion de nuevas empresas semejante a la actividad | 0,07 2 0,14
econdmica.
Competencia con mayor musculo financiero 0,08 1 0,08
Postergacion de precios bajos en el mercado. 0,05 1 0,05
Aparicién de grupos informales en entrenamiento fisico. | 0,05 2 0,1
Nivel tecnolégico de la competencia en aumento 0,08 1 0,08
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Escasa preferencia de los clientes. 0,03 0,06
Crecimiento de Hurto a personas en la ubicacién del | 0,03 0,03
establecimiento
SUBTOTAL AMENAZAS 0,54

TOTAL ‘ 1,00 ‘ 2,24

Fuente: Elaboracion propia, 2019
Tabla 19: Matriz EFI
L. Valor calificacion | calificaciéon
Factores de éxito ponderada
FORTALEZAS
Cuenta con una gran variedad de maquinaria especializada | 0,03 2 0,06
para el servicio prestado.
Establecimiento de protocolos para horarios de atencién 0,13 3 0,39
Servicio personalizado 0,18 4 0,72
Genera confianza con los clientes en la prevencion de los | 0,10 4 0,4
riesgos potenciales de la actividad fisica
Diversidad de servicios 0,09 3 0,27
El tiempo dirigido al cliente es adecuado. 0,10 0,4
SUBTOTAL FORTALEZAS 2,24
DEBILIDADES
No posee una sala de espera cémoda. 0,06 1 0,06
Conserva una multiplicidad de funciones. 0,05 2 0,10
No tiene un local propio 0,04 2 0,08
Falta de alineamientos administrativos 0,05 1 0,05
Realiza estrategias empiricas, las cuales son tomadas por | 0,05 2 0,10
la propietaria.
Clientes inestables. 0,03 1 0,03
Insuficiente publicidad. 0,09 2 0,18
SUBTOTAL DEBILIDADES 0,6
TOTAL |1 2,84

Fuente: Elaboracién propia, 2019
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11.2 Declaracién De Metas Y Objetivos

Teniendo en cuenta los planteamientos del autor para la posterior declaracion se
realizard con base al analisis previo de los entornos internos y externos,
relacionados en la matriz FODA, a su vez determinar una meta y sus objetivos para

conseguirlos.

11.2.1 Declaracion de objetivos

Objetivo general

Alcanzar el reconocimiento de la marca Renova en el municipio de Santander de

Quilichao para el afio 2020
Objetivos especificos

e Fidelizar a los clientes

e Capacitar el personal en atencién al cliente.

e Manejar publicidad que abarque todo el municipio Quilichaguefio y sus
municipios aledafios.

e Participar en las actividades de indole fisico que tiene el municipio de

Santander de Quilichao.
11.3 Estrategia De Mercadeo

11.3.1 Segmentacion

11.3.1.1 Segmentos de Mercado Genéricos.

Teniendo en cuenta que Renova ofrece servicios con ciertos niveles de exclusividad
se determina que los clientes son sensibles al beneficio del servicio, dado que
buscan determinado tipo servicio que satisfaga sus necesidades especificas donde

el precio pasa a un segundo plano.

Estos beneficios se catalogan en:
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Excelencia en atencion
Atencion personalizada
Personal competitivo.

11.3.1.2 Perfil de segmentos

Tabla 20: perfil de segmentos

GEOGRAFICO

Personas que
residan en el
municipio de
Santander de
Quilichao.

MERCADOS DE CONSUMO

SOCIO-DEMOGRAFICO CONDUCTUAL

Personas que se
encuentren en los
siguientes rangos de
edades: Juventud 18
a 35 afios

Adultez: 35 a 59 afios
Persona mayor: 60
afios en adelante
Este  servicio
discrimina género.
Personas que
devenguen mas de un
salario minimo.

no

Empresas
interesadas en
programas de
bienestar.

Mujeres en estado
gestacional.

Fuente: Elaboracién propia, 2019

11.3.1.3Seleccion de segmentos

11.3.1.3.1 Accesible

Aquellas que
posean una
frecuencia

repetitiva, que

garanticen la
rotacion del
servicio.
Personas que
necesiten el
servicio por
salud.

¢, Se puede alcanzar y atender con eficiencia el segmento?

PSICOGRAFICO

Personas
interesen

que se
en realizar
actividades fisicas vy
tener estilos de vida
saludables.
Que sufran de obesidad,
igualmente que tengan
necesidad de
rehabilitacion fisica a su
vez comprometida con su
salud.

Renova es una empresa que se encuentra en el mercado Quilichaguefio hace 9

afios el cual ha obtenido experiencia es por esto que posee conocimientos sobre el

comportamiento de los clientes, también cuenta con una base de datos el cual

permite determinar el tipo de categoria de edades que atiende los clientes y los
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servicios que adquieren ,el cual es de gran importancia para la viabilidad del tipo de
estrategias que se pretende establecer ,ademas de generar confianza en la
obtencién de resultados. Por otra parte, la gerencia esta comprometida en realizar

inversiones que le proporcionen crecimiento empresarial.

¢cTiene acceso la empresa a canales de distribucién y comunicacion

apropiados?

Actualmente el canal de comunicacion que es fuerte es la voz a voz y la fachada.

Teniendo en cuenta que el mercado potencial de clientes que tiene la empresa esta
dirigido a personas que se encuentran en etapa de vida en juventud, adultez y adulto
mayor. No obstante, la empresa no cuenta con canales de comunicacion

apropiados.

11.3.1.3.2 Mesurable
.Se pueden identificar y medir con exactitud las caracteristicas del

segmento?

Teniendo en cuenta que actualmente desde la rama de la psicologia proporcionan
estudios del ser humano contribuyendo la identificacion de las caracteristicas del
segmento como el geografico, socio- demogréfico, conductual y psicografico,
también entidades encargadas de la salud brindan informacion que son de gran
utilidad.

¢Estan las variables de perfil de segmento relacionadas con las ventas?

Teniendo en cuenta que es un servicio el cual genera una relacion directa con las
variables puesto que estas caracteristicas tienen un gran soporte para que se logre
el afianzamiento de relacion con el cliente lo que lo hace relevante para conocer a
profundidad el cliente, por ende, satisfacer sus expectativas. Por otra parte, al ser
un municipio que limita al norte con los municipios de Villa Rica y Jamundi, al sur

con el municipio de Caldono, al occidente con el Municipio de Buenos Aires, al
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Oriente con los Municipios de Caloto y Jambalo el cual es un municipio influyente
para estos municipios aledafios pueden ser de utilidad para jalonar clientes y ofrecer

una alternativa de prestacion de servicios.

11.3.1.3.3 Identificables

¢ Se puede distinguirlo suficiente un segmento de otro?

Teniendo en cuenta que actualmente la tendencia de estilos de vida saludables ha
ocasionado que las personas se ejerciten independientemente de sus razones hay
personas que lo hacen por ya por placer, vanidad, prevenir enfermedades no

trasmisibles como obesidad, cardiovasculares.

Otra forma de distinguir las diferencias de segmentos es el tiempo de dedicacion
teniendo en cuenta la edad de cada persona segun el Ministerio de salud en el
decéalogo de actividad fisica establece que una persona que tenga mas de 18 afos
debera realizar 75 minutos al dia de actividades fisicas fuertes como lo son

actividades de gimnasios.

En cambio, para adulto mayor de 60 afios de edad la provision de tiempo es de 150
minutos de actividades fisicas a la semana las metas son similares a las de adultos,
pero cuando no puedan realizar la cantidad de actividad fisica recomendada debido
a sus condiciones de salud, deberan ser tan activos fisicamente como sus
capacidades y sus condiciones lo permitan, dandole prioridad a las actividades de
intensidad moderada, que se pueden realizar acumulando sesiones de minimo 10
minutos. Se deben fomentar actividades donde se mejore el equilibrio y la fuerza
para evitar las caidas y mejorar la independencia en las actividades diarias.

(MinSalud.org.co)

Por consiguiente, si se puede distinguir un segmento de otro en la prestacion de

servicios de acondicionamiento fisico.
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¢Es posible distinguir las diversas respuestas de los segmentos a las

variables de mezcla de mercadeo?

Con la propuesta de mercadeo lo que se pretende lograr abastecer los segmentos
de mercado que no atiende la empresa con el fin de acudan a la prestacion de
servicios por parte de Renova a su vez genere un impacto positivo, ya que
actualmente la empresa solo atiende un determinado segmento lo que significa
gue no se ha logrado tener un impacto en los clientes con el manejo de mercadeo

actual.

11.3.1.3.4 Sustancial

¢ Puede justificar el tamafio potencial de crecimiento o rentabilidad del

segmento una estrategia de mercadeo separada y una mezcla unica?

Se observa que se viene trabajando con una sola estrategia aplacando todos los
clientes de la empresa sin segmentarlos, puesto que actualmente la empresa solo

tiene la discriminaciéon por edad y determinado portafolio de servicios.

Teniendo en cuenta lo anterior se concluye que para la favorabilidad de la empresa
es relevante manejar estrategias de mercadeo separada, ademas se debe tener en
cuenta las diferentes caracteristicas de los clientes el cual conlleva a aplicar
diferentes estrategias, ya que no sera lo mismo aplicar estrategias para cada tipo
de clientes ya sean institucionales, individual, el que asiste por prevencion de salud,

0 por vanidad.
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11.3.1.3.5 Homogéneo

¢ Se puede describir la variacion del segmento como suficientemente similar
dentro de él y suficientemente diferente entre otros segmentos en forma tal
gue el segmento seleccionado se pueda alcanzar con una sola mezcla de

mercadeo?

Se puede especificar ya que, en el mercado de acondicionamiento fisico, predomina
el beneficio ofrecido, por el contrario de los servicios de gimnasios puesto que

existen clientes quienes adquieran los servicios por vanidad que por salud.

Es por ello que se pude guiar la mezcla de mercadeo hacia aquellos clientes que

busquen cuidar su salud.

11.3.2 Seleccion de objetivos

11.3.2.1 Atractivo del mercado objetivo

A continuacion, se realizara un analisis sobre el segmento escogido en el que se

empezara primeramente con el analisis de clientes.

11.3.2.1.1 Analisis de cliente
11.3.2.1.1.1 Potencial De Crecimiento

Como se puede evidenciar en la siguiente grafica se concluye que los servicios que
ofrece Renova, desde que empezoé a llevar un registro de clientes a partir del afio
2017 hasta el 2019 ha tenido un crecimiento ascendente de los clientes. Sin
embargo, en el 2017 se puede inferir que como en ese afio apenas estaba saliendo
de la crisis, el numero de clientes era minima como lo muestra la grafica, para el
afio 2018 ya la empresa experimento una dinAmica positiva en el crecimiento de los

clientes a diferencia del 2019 que presenta un decrecimiento.
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Grafico 14: Clientes por afios

numero de clientes por afos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion de Renova, 2019

14.3.2.1.1.2 Costo De Adquisicion Y Retencion Del Segmento

En el mundo empresarial frecuentemente se toman decisiones de inversion desde
el punto de vista de mercadeo es necesario consumar costos tanto econémicos
como de mayor valor. Sin embargo, se sugiere observarse a partir del beneficio que

se obtiene al ejecutar un plan de mercadeo.

En cuanto a la retencion del segmento es necesario efectuar algunos gastos en
personal, publicidad, disminucion de precios en los servicios ofrecidos, adquisicion
de nuevas tecnologias innovadoras, con el fin de que al ejecutar el plan de
mercadeo se obtenga un impacto positivo a futuro y como resultado genere una
mayor rentabilidad, competitividad y posicionamiento de la empresa teniendo en
cuenta que el mercadeo no solo abarca el sector comercial si no que influyen en

beneficio a nivel corporativo.

11.3.2.1.2 Anélisis De Los Competidores:
Para continuar con el analisis atractivo de cada segmento en términos de los

competidores los autores manifiestan que se debe tener en cuenta la estimacion del
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grado de rivalidad de la competencia, las metas y capacidades de cada competidor
y las acciones previstas de los competidores a la entrada de la empresa en el
mercado (Metzger y Donaire, 2007, pag. 35).

A continuacion, se analizaran principalmente aquellas barreras que son de entrada
para la empresa y no permiten que tenga facil acceso a su aprovechamiento o
crecimiento comercial. Por otro lado, se establecerd aquellas que impactan

directamente en el mercado.

11.3.2.1.2.1 Barreras de entrada

11.3.2.1.2.1.1 Economias de escala

Para el mercado objetivo que es el municipio de Santander Quilichao se manifiesta
en el subsector de gestion de las instalaciones deportivas se encuentran grandes
empresas la cuales tienen un mayor musculo financiero, estructura fisica amplia,
igualmente cuenta con una variacion de maquina, sin embargo, es necesario aclarar
gue la mayor parte de competencia ofrecen servicios sustitutos denominados

gimnasios tradicionales por ende ofrecen servicios economicos.

A continuacion, se determina que el principal rival de la empresa es Best Body Gym,
esta empresa cuenta con una variedad de servicios los cuales son: entrenamientos
grupales, clases de rumba, trabajo funcional, cardio boxing. Para este caso se
enfocara en el programa de ADN, debido a que en este tipo de servicio esta alineado
al servicio de centro de acondicionamiento personalizado, no obstante, frente al
precio de este servicio tiene un precio mayor al de Renova. Ademas, en cuanto a

mercadeo cuenta con una publicidad extensa en varios medios de comunicacion.

Para la empresa objeto de estudio, se puede concluir que dicha barrera la pueda
utilizar a su favor para bloquear la entrada de nuevos competidores, debido a que

tiene la posibilidad de ofrecer servicios basados en atencion al cliente y precio.
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11.3.2.1.2.1.2 Diferenciacion De Productos

Para el subsector de gestién de instalaciones deportivas teniendo en cuenta que la
mayor parte de estos establecimientos son gimnasios tradicionales en el que
emplean a instructores aficionados, lo que conlleva a que la prestacion de servicios
no oriente al cliente eficazmente, ademas de hacerlos esperar mientras se atiende

otros clientes.

En cuanto a la competencia directa se tiene que la principal barrera de
diferenciacion es la de infraestructura y el complemento de sistema de nutricion que

maneja dentro del programa ADN.

Para el caso de la empresa se concluye que no es una barrera dificil de contrarrestar
ademas de cuerdo al tiempo que tiene en el mercado el cual tiene conocimiento de

las necesidades de los clientes.

11.3.2.1.2.1.3 Acceso A Canales De comunicacion

En este caso la empresa se enfoca en la voz a voz y fachada gracias el tiempo que
lleva en el mercado, sin embargo, en cuanto al manejo de publicidad cuenta con
una asesora la cual solo se encarga de disefiar mas no la difunde, lo que hace que
coexista una escasa publicidad de consumo. Al mismo tiempo esta barrera perjudica
debido a que aquellas empresas que si invierten en publicidad, obtienen acceso
mas facil y con mayor interés por parte de los clientes conllevando a que Renova
pierda competitividad y reconocimiento de marca, porgue no existe un mensaje que

recuerde al consumidor la existencia de dicha marca.
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11.3.2.1.2.2 Barrera de salida

11.3.2.1.2.2.1 Personales
De acuerdo al perfil de la propietaria se encuentra que no se encuentra resistencia
en la direccion de crecimiento y reconocimiento empresarial para poder tener mayor

acceso dentro del mercado.

Por otra parte, al apoyarse con una personalidad liberal conlleva a la obtencién de
resultados positivos en la ejecucion del plan de mercadeo en beneficio de la

empresa.

14.3.2.1.2.2.2 Barreras EconOmicas

Para el caso de Renova este tipo de barrera es fuerte debido a que en situaciones
pasadas se han visto en crisis economicas ocasionando despedido de personal al
mismo tiempo decrecimiento de los clientes, su vez dejando una capacidad
economica limitada. Sin embargo, la anterior situacion contribuyo a poseer una

capacidad de endeudamiento, en caso de que lo requiera inversion de capital.

Algo que posiblemente no sea necesario considerando que, para elaborar el plan
de mercadeo, se actia de manera estratégica minimizando gastos y generando
mayor utilidad en el aumento de presupuesto debido a que las estrategias estan
apoyadas con el analisis del mercado potencial y evitando en gran medida el gasto
de esfuerzos en mercados poco convenientes, que no sean promotores de

crecimiento y sostenimiento de la marca en el mercado.

11.3.2.1.3 Analisis de colaboradores
Para la empresa los colaboradores son la pieza fundamental dado que son los que
se relacionan directamente con el cliente y dependiendo de como se genere esta

empatia tendra impacto en la prestacién de servicio.

Por otra parte, la empresa incluye alianzas estratégicas las cuales son de

favorabilidad para la empresa debido a que aportan al crecimiento de la empresa
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asi mismo tercerizando ciertos servicios con el fin de especializarse en el servicio

gue mas demanda tiene en este caso es el de acondicionamiento fisico.

11.3.2.1.4 Analisis de clima

De acuerdo al analisis de clima se encuentra que los factores claves que influyen
en el desempefio de la empresa son el cumplimiento de las leyes para la
formalizacidn del negocio a su vez su renovacion y cumplimiento de los lineamientos
para la prestacion de servicios puesto que al no hacerlo conllevara a que la empresa

se cierre para el mercado.

Al respecto a las tendencias economicas son en el crecimiento de la creacion de
empresas el cual se debe tolerar y contrarrestar con estrategias que proporcionen
beneficios y diferencien a la empresa, también se encuentra los precios bajos
ofrecidos por parte de la competencia y la aparicion de grupos informales
entrenamiento fisico, los cuales ocasionan que la empresa esté realizando un
monitoreo periodicamente para contrarrestar las amenazas que se presentan o

acoger oportunidades que beneficien a la empresa.

11.3.2.2 Posicion Competitiva genérica de la Empresa

En este punto los autores describen tres ventajas competitivas las cuales son:
posicion superior de valor percibido, posicion superior de costos, posicion superior
de alcance de mercadeo, es necesario aclarar que no significa que una empresa

cuente con las tres ventajas, puede que solo tenga una.

Teniendo en cuenta que el precio de los servicios que ofrece Renova es superior a
diferencia de la competencia se determina qué la ventaja competitiva de Renova es
la posicién superior de valor percibido. Por otra se debe tener en cuenta que la
ventaja competitiva con la que interviene la competencia se basa en la posiciéon
superior de costos la cual conlleva que de acuerdo al tamafio de la empresa y el

musculo financiero de la competencia no es viable enfocarse en esta.
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Ademas, esta posicion del valor percibido se relaciona con la propuesta de valor
gue ofrece la empresa diferenciandose de la competencia, en cuanto a la garantia
gue el cliente reciba atencion a sus requerimientos de salud y la efectividad de los
resultados esperado de los clientes, capital humano profesional.

11.3.2.3 Estrategias Genéricas De Seleccién De Mercado Objetivo

(Metzger y donaire, 2007) plantean que una vez se establezca la posicion
competitiva de la empresa se continua con la estrategia genérica de la seleccion de
mercado objetivo en el que cada una de las ventajas competitivas genéricas

descritas antes se relaciona con la estrategia genérica de seleccion de objetivo.
(pag. 36)

En vista de que la ventaja competitiva de Renova se basa en la posicion superior
de valor percibido de acuerdo a la asignacion descrita por los autores el cual asignan
una estrategia genérica de seleccion concentrada, expresan que esta estrategia es
usualmente mas competitiva ya que es capaz de satisfacer necesidades unicas de

los clientes, generando a menudo sobreprecios para el servicio ofrecido. A

demas, al dirigirse a un segmento especifico de mercado conlleva a que la empresa
se emperie en la totalidad de recursos y capacidades. (Metzger et al, 2007, pag.
36).

11.3.2.4 Estrategia de mercadeo ofensiva y defensiva
Los planes de mercadeo estratégico pueden ser ofensivos o defensivos dado que

determinan como se lograran los objetivos de la empresa. (Metzger et al, 2007,

pag.40)

De acuerdo con los requerimientos establecidos por la empresa se pretende que la
estrategia responda frente a la competencia de defensiva con el fin de proteger a

los clientes actuales, igualmente obtener su fidelizacion.
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11.3.3 Posicionamiento

11.3.3.1 Declaracion de posicionamiento

La empresa ha establecido la siguiente posicion.

Renova se preocupa por el bienestar del cliente, cuenta con personal capacitado
para ofrecer servicios personalizados, es por ello, que no dejes de entrenar con los

mejores, tu cuerpo te lo agradecera.

La anterior declaracion esta orientada en dar cumplimiento a los criterios sugeridos
los cuales condescienden en ser pertinentes ante el mercado objetivo, apoyados en
la diferenciacion en la satisfaccion de necesidades reconociendo su importancia

dentro de cada una de las actividades que se involucran el ofrecimiento del servicio.
11.3.3.2 Mapa de percepcion

A continuacion, se presenta el mapa de posicionamiento de servicios, el cual se
realizd mediante el analisis de los siguientes competidores.

Tabla 21: Lista De Competidores Escogidos

Marca Servicio Insignia
Best Body Acondicionamiento fisico, entrenamiento
Gym funcional y pesas.
D’Marshall Entrenamiento con pesas y funcional
Box '
Sakura Entrenamiento con pesasy funcional
Fisioestetik
Body, Strong Entrenamiento con pesas, funcional, y
aerdbicos
Renova Acondicionamiento fisico +

Fuente: Elaboracién propia, 2019
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Grafico 15: Mapa de posicionamiento de percepciéon “Acondicionamiento
fisico” en cuanto a relacién de precios y el servicio

Entrenamiento personalizado

+

A

Precios econémicos < Precios costosos

\4

y

Entrenamiento no
personalizado

Fuente: Elaboracion propia, 2019

El anterior mapa, muestra la posicion que tiene el servicio de acondicionamiento
fisico, dentro de la variedad que existe de servicios de entrenamiento, manifestando
gue puede brindar servicios de entrenamiento no personalizados. Por otra parten
La finalidad es identificar la competencia mas cercana al servicio que lo puede

sustituir y orientar a primera vista los esfuerzos de marketing.

Continuando con la posicidon que tiene la empresa en cuanto al servicio que ofrece
al mercado, se identificara su lugar dentro de las diferentes marcas que ofrecen en
el nicho el mismo servicio y determinar la competencia directa que influye al alcance
de metas comerciales por las facultades otorgadas a su marca que contrarrestan en

comparacion con Renova. En relacion al servicio de acondicionamiento fisico.
e Mapas de posicionamiento de servicio y mapas de marca

La elaboracién de estos mapas, facilita entender la estructura del mercado de
productos y brindar una comprension mas clara del posicionamiento competitivo de

la empresa, tal como lo percibe su mercado objetivo, ademas proporciona la
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identificacion de los factores claves con el fin de evaluar la competencia. (Metzger

y Donaire, 2007, pag. 46).

Grafico 16: Mapa de posicionamiento de marca “Acondicionamiento fisico” en
cuanto a asesoriay el tipo de servicio.

Excelente asesoria

+

Entrenamiento | Entrenamiento
no personalizado personalizado

Deficiente Asesoria

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Grafico 17: Mapa de posicionamiento de marca “acondionamiento fisico “ en
cuanto a el alcanse de resultados en determinado tiempo.

Resultados visibles
en menor tiempo
de dedicacion

Pt

Entrenaml(?nto no Entrenamiento no
personalizado personalizado

Resultados pocos visibles con
mayor dedicacién de tiempo

Fuente: Elaboracién propia, 2019
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11.4 Plan De Accién

En este punto se aborda lo que se denomina mezcla de mercadeo tema expuesto
en el capitulo 4. Esta mezcla segun los autores (Metzger & Donaire, 2007) es: La
manifestacion tangible de la propuesta de valor. (p.49). Ademas, sugiere que cada
elemento debe ser internamente consistente, estos elementos son mencionados
como las (4P).

Se debe agregar que en este punto se incluira las 4p adicionales descritas por
Lovelock al considerar que la empresa es de servicios las cuales son descritas a

continuacion.

e Entorno fisico
Renova tiene un entorno fisico corriente la sala de atencién a los clientes es
estrecha e incbmoda puesto que al no tener espacio solo tiene un sillon y su corredor
es estrecho cuando los clientes o colaboradores transitan por este corredor genera
congestion e incomodidad para los demas, también los rayos solares irrumpen en
el lugar lo que lo hace desesperante por el calor, a su vez no ofrece elementos
interactivos como revistas, periodicos, pues solo cuenta con un solo elemento
interactivo como es el tv sin embargo desde este espacio es incomodo para
observar la tv ya que se encuentra situado en la parte alta de la pared.
El sitio es acogedor y fresco, pero en la temporada de verano es desesperante el
calor lo que hace necesario que se afiade implementos de ventilacion para
contrarrestar este fenomeno.
Por otra parte, el aseo del establecimiento es impecable, con una buena
organizacion, las maquinas mantienen bien aseadas.
En cuanto a la musica se maneja un tono moderado.
El ambiente fisico con paredes blancas proyecta iluminacion no obstante puede ser
percibida simple pues no cuenta con alguna decoracion ademas la fachada se
encuentra en mal estado lo que hace es proyectar una mala percepcion del local.

Por otra parte, al ser una casa antigua es percibida sin modernizacion.
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e Personal
El personal de Renova se caracteriza por ser amables, atentos a responder las
inquietudes de los clientes, son extrovertidos, respetuosos, corteses, logran el
afianzamiento de relacion con todos los clientes, son puntuales.
Internamente la empresa maneja uniformes para diferenciarse de los clientes.
La propietaria proyecta a su personal motivacion e incentiva en su crecimiento
personal.
Por lo tanto, el personal esta capacitado y apto para brindar un buen servicio a los
clientes siendo este su elemento clave de diferenciacion frente a la competencia.
e Procesos
Para recibir informacion el cliente puede dirigirse al local o puede escribir solo por
la red social WhatsApp y por via telefonica, sin embargo, la encargada de contestar
es la secretaria algunas veces se demora en dar respuesta pues se encuentra
ejerciendo otras funciones.
Ademas, programar la cita para la valoracion y posterior a este e inicia su servicio.
e Productividad y calidad
La calidad del servicio puede estar afectada al tener una multiplicidad de funciones
pues al ser una empresa pequefia no cuenta con un mayor numero de personal y
en ocasiones no se da abastecimiento esto sucede mas que todo en temporadas.
Ademas, las empresas solo tienen incluida formalmente a 2 colaboradoras que son
la secretaria y la de aseo.
Pues aprovecha a estudiantes practicantes en el area de fisioterapia o actividades

fisicas arriesgando un resentimiento en clientes o los colaboradores.

11.4.1 Producto total

A continuacion, se iniciara con el producto total. No obstante, es necesario aclarar
gue para este caso se ofrece un servicio en el que esta orientado a satisfacer una
necesidad se tendra en cuenta las caracteristicas intangibles que diferencian a

Renova de la competencia.
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Los autores expresan que lo primero que se debe de explorar del servicio a
promocionar, es saber su ciclo de vida dentro del mercado, para a si mismo a

contrarrestar a la competencia y consumidores.

11.4.1.1 Ciclo de vida del servicio

Para el servicio de acondicionamiento fisico se considera que se encuentra en la
Etapa De Madurez, teniendo en cuenta que la competencia que existe es reducida,
ademas maneja precios semejantes al de la empresa se establece que la empresa
debe enfocarse a la fidelizacién de sus compradores repetitivos ,por otra parte a
pesar de que la competencia de productos sustitutos se encuentra en aumento el
cual compite con precios mas econémico, se hace necesario que la empresa aun
debe oponerse a la competencia para logar el reconocimiento por medio de la
diferenciacion con el objetivo de anteponer barreras para los nuevos entrantes al
mercado ,asi fortalecerse frente a la competencia e intimandola para asemejarse a

la competencia oligopdlica.
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11.4.1.2 Cartera de servicios y mezcla de servicios de Renova

Tabla 2

FiSICO

2: Cartera de servicios

AMPLITUD DE MEZCLA DE SERVICIOS
ACONDICIONAMIENTO

Evaluacion inicial $20.000
Mensualidad $68.000

Valor por clase $7.000

Grupo v/p $64.000
MODALIDAD RENOVADITOS
Valor por clase $7.000

Valor mensual $50.000
Evaluacion inicial $ 20.000

MODALIDAD ADULTO MAYOR
Cita control $8.000

Evaluacion inicial $20.000
Valor mensual $150.000

FISIOTERAPIA

1 sesién $25.000
5 sesiones $100.000
10 sesiones $180.000

DOMICILIARIAS
1 domiciliaria urbano $25.000
5 domiciliarias $115.000
10 domiciliarias $220.000
1 domiciliaria rural $35.000
5 domiciliarias $175.000
10 domiciliarias $350.000
MASAJES TERAPEUTICOS
Terapéutico cervical $18.000
Terapéutica espalda $49.000
Terapéutico corporal $84.000
Terapéutico piernas $32.000
Bario de vapor $18.000
Bafo desintoxicante corporal $
85.000
e Bafio desintoxicante corporal+
masaje terapéutico espalda o
piernas $110.000

REHABILITACION Y ENTRENO FISICO HIDROTERAPIA

Evaluacion inicial $20.000

Valor mensual $ 30.000
(20 clases y 4 terapias por mes)

REHABILITACION CARDIACA

Valor por clase $40.000

1 sesién $ 25.000

5 sesiones mes $ 105.000
12 sesiones $220.000
Evaluacion inicial $20.000

HIDROTERAPIA GRUPAL
e 12 sesiones mes, valor por
integrante $180.000
REHABILITACION Y
ENTRENO PISO PELVICO

Valor mensual por 12 sesiones $420.000 e 5 clases $100.000

e 16 clases (mes) $ 240.000
e Evaluacion inicial $ 20.000

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacién de Renova 2019
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Acondicionamiento fisico: es el desarrollo de las cualidades fisicas
mediante ejercicio, para obtener un estado general saludable. El ejercicio
fisico lo configuran aquellos movimientos que de una forma repetitiva activan
los sistemas cardiovascular, neuromuscular, 6seo, etc.

Modalidad renovaditos: es un acondicionamiento fisico para nifios y
jovenes.

Modalidad adulto mayor: acondicionamiento para personas de la tercera
edad.

Rehabilitacion cardiaca: esta disefiada para ayudar a mejorar tu salud y a
recuperarse de un ataque cardiaco u otras enfermedades del corazén.
Supone de ejercicios de entrenamiento y educacion sobre cambios en el
estilo de vida para reducir el riesgo de padecer enfermedades cardiacas.
Rehabilitacion fisica: es el tratamiento que desarrolla una persona para
recobrar la condicion o el estado que perdié a causa de una enfermedad u
otro tipo de trastorno de salud

Fisioterapia: atiende a las personas con dificultades fisicas
osteomusculares y/o neuroldgicas, remediando y promoviendo la movilidad,
funcionamiento y calidad de vida.

Masaje terapéutico: consiste en una serie de movimientos ejecutados por
las manos de fisioterapeuta sobre la superficie corporal del paciente. Es la
manipulacion de tejidos blandos que tiene como finalidad principal aliviar
molestias en distintas partes del cuerpo, provocada por diversos factores
como traumatismos, malas posturas, estrés, entre otros.

Hidroterapia: es la utilizacién del agua como agente terapéutico en cualquier
forma, estado o temperatura, se define como el arte y la ciencia de la
prevencion y el tratamiento de enfermedades y lesiones por medio de agua,
favorece la respiracion, la circulacion sanguinea.

Rehabilitacion del suelo pélvico: el tratamiento conservador de la
disfuncion del suelo pélvico consiste en una serie de técnicas, procedimiento

como cambios en habitos de salud, entrenamiento con ejercicios musculares
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del suelo pélvico y propiocepcién. El objetivo de todas ellas es mejorar o
conseguir la continencia urinaria, el fortalecimiento de su musculatura para

conseguir equilibrar la estatica pélvica.

11.4.2 precio

En vista de que en la comunidad Quilichaguefia el ofrecimiento del servicio de
acondicionamiento fisico es limitado, es por ello que la competencia directa de
Renova es Best Body Gym, aunque se considera la competencia de productos
sustitutos teniendo en cuenta que influye en el mercado jaloneando posibles
clientes. Por consiguiente, se tendran en cuenta las empresas que tienen una
trayectoria reconocida e influyente en el municipio ya que son los que pueden

proporcionar parametros en los precios del servicio.

Tabla 23: Precios de servicios similares en Santander de Quilichao

Lista de precios del servicio de acondicionamiento fisico en Santander de
Quilichao

Empresa Servicio Precio

Best Body Gym Acondicionamiento fisico = 30.000 inscripcion
(programa ADN) 70.000 mensualidad

Body Strong Plan integral 63.000 mensualidad

Sakura Fisioestetik Gimnasio ( pesas, 35.000 mensualidad

entrenamiento funcional)

D' Marshall box Entrenamiento funcional 65.000 mensualidad

Fuente: Elaboracion propia, 2019

De acuerdo a la anterior tabla se concluye que la estrategia se implementara para
la definicion de la estrategia de precios, sera con la fijacion de sobreprecios ya que
mantienen precios considerablemente altos frente a la competencia ademas
considerando que el servicio que se ofrece es percibido por los clientes por sus

benéficos que por el precio.
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11.4.3 Punto (canal de distribucién de servicio)

11.4.3.1 Estrategias de canal de distribucion

Considerando que para el ofrecimiento del servicio se es necesario que la persona
acuda al establecimiento personalmente se establece que para este caso el canal
de distribucion es directo. Actualmente el centro de acondicionamiento se encuentra
ubicado en la Carrera 10 # 7-36, barrio Olaya Herrera, Santander de Quilichao,

Cauca.

Por otra parte, la ubicacion del establecimiento es un sitio estratégico ya que es el
centro del municipio, el cual mantiene frecuentado por ser un sitio comercial,
ademas considerando que el segmento de mercado esté situado al rededor de esta
ubicacion se facilita el desplazamiento al sitio.

11.4.4 Promocidn

Para esta fase, el modo en que se llevara a cabo la comunicacion con el mercado
objetivo constituyera de Promociones de Ventas, relaciones publicas abordadas
mediante la demostracion directa de las cualidades que ofrece el producto. Para

esto iniciaremos con la estrategia de Promocion y Publicidad.

11.4.4.1 Disefio y gestion de Publicidad y Promocion

11.4.4.1.1 Fijar Objetivos del Programa:
Objetivos:

e Disefiar programas de descuentos para clientes antiguos

e Conseguir un 45% adicional de clientes mediante referidos por parte de los
mismos clientes, para el 2020.

e Concientizar a los posibles clientes de la importancia de realizar ejercicios
personalizados.

e Disefiar incentivos econdmicos para los colaboradores.

11.4.4.1.2 Accion Promocional Dirigida Al Mercado Objetivo
Teniendo en cuenta que la empresa ha realizado estrategias Unicas para todos los

clientes el cual ha logrado resultados positivos por periodos cortos, es por ello que
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se pretende disefiar programas de promocion en el que se tendr4 en cuenta las
caracteristicas del segmento de mercado con el fin de disefiar estrategias
separadas, ademas las anteriores estrategias propuestas son realizadas con apoyo

de la gerente de la empresa.

A continuacion, se determinara las estrategias que se disefiaron de acuerdo a la

encuesta que se realizd y las sugerencias de los clientes.

e Brindar descuentos en la mensualidad a clientes que lleven méas de 3

anos

Considerando que para fidelizar a los clientes se hace necesario otorgarles ciertos
beneficios el cual influye en la motivacién de seguir adquiriendo el servicio. Por otra
parte, este tipo de estrategias ocasionan que los clientes se sientan considerados
por parte de la empresa por ende sentirse satisfechos en el que se convertiran la

primera fuente de la voz a voz.

Tabla 24: Descuento por categorias

Descuentos por categorias por 2 Precio con el Precio sin el Variacién

veces anualmente. descuento descuento por
por cliente cliente
Descuentos del 5% a clientes que $142.500 $150.000 $7.500

llevan mas de 3 afios en la categoria
de adulto mayor por dos meses

Descuentos del 5% en $64.600 $68.000 $3.400
acondicionamiento fisico

Descuentos del 5% para renovaditos ~ 47.500 $50.000 $2.500
Total en pesos $254.600 $268.000 13.400

Fuente: Elaboracién propia, 2019
e Realizar alianzas con restaurantes para obtener bonos a colaboradores

y clientes que lleven mas de 5 afios en las fechas de cumplearios.

Teniendo en cuenta que los clientes antiguos no aprovechan las promociones que

se han ofrecido en la empresa, se considera la siguiente estrategia la cual consiste
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en el ofrecimiento de bonos en sus cumplearios, con el fin de ser percibido por parte

de los clientes de que la empresa los considera importantes.

Por otra parte, se considera a los colaboradores como estrategia para motivarlos a

seguir desempefiando un excelente servicio para los clientes.
e Realizar descuentos para los padres que lleven a sus hijos a entrenar.

En este punto se tratara de ofrecer el no pago de la cita de control y un mes gratis
para los padres que consigan entrenar con sus hijos. Teniendo en cuenta que al
incentivar a los hijos proporcionara que se fortalezca el vinculo de padres e hijos,

ademas de lograr que tengan la experiencia de los hijos en la empresa.

Tabla 25: Descuento para padres que entrenen con sus hijos

| Descripcion ... _Peco
Categoria de servicio acondicionamiento $102.000
Categoria de adulto mayor 225.000

Fuente: Elaboracion propia, 2019

e Paquete de precios especiales para estudiantes primaria 'y secundaria

De acuerdo a que las estrategias que ha presentado la empresa han tenido
comportamiento positivo mientras esta en vigencia la promocion, considerando las
sugerencias de parte de este segmento de mercado se concluye que una vez
terminada la promocion por temporadas se establezcan precios acordes a esta
poblacién es decir si la promocion esta en 28000 se considere que para lograr

retener el cliente el precio cambie a 35000.

Tabla 26: Paguetes de precios especiales

Descripcion servicio Precio descuentos Mensualidad después
de acondicionamiento del descuento3

fisico

Estudiantes de 28.000 $35.000

primaria

Estudiantes 28.000 $35.000

secundaria

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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e Descuentos por mensualidades adelantadas para todos los clientes

Tabla 27: Descuento en mensualidad adelantada

Meses de Descripcion de descuento
pagos

adelantados

4 Paga el 30%

2 Paga el 20%

1 Paga el 15%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Por otra parte, considerando que dentro de la unidad de toma de decisiones los
colaboradores tienen un papel importante ya que son los que se relacionan
directamente con los clientes manifestando la propuesta de valor que pretende la
empresa se sugiere que se establezca reconocimientos econdémicos. Por esta
razon, teniendo en cuenta la influencia de quienes colaboran en la empresa, se
quiere abordar con una Promocién de Ventas mediante comisiones para los
trabajadores que consigan atraer un determinado nimero de clientes, ademas de
ofrecer descuentos para 2 familiares cercanos que deseen ejercitarse. Con esto, lo
gue se busca es que los colaboradores se sientan que hacen parte de la empresa
también motivandolos para que sigan ofreciendo el plus de la empresa a su vez

brindar oportunidades econémicas adicionales a su salario.
A continuacion, se establece las estrategias descritas anteriormente:
e Descuentos para 2 familiares de los colaboradores

Se Otorgara el 20% de descuento para las 2 personas de acuerdo al paquete de

precios que escoja.

Tabla 28: Descuento para familia de colaboradores

Descripcion de servicios Descripcion de precios con descuento

descuento (1 persona)
Renovaditos 20% 40.000
Acondicionamiento 20% 54.400
fisico
Acondicionamiento 20% 120.000

fisico para adulto mayor
Fuente: Elaboracién propia, 2019
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e Comision por metas

Si el colaborador alcanza la meta de jalonear 5 clientes, tendr4 derecho a una

comision del 5% sobre la sumatoria de las mensualidades.

Tabla 29: Comisidén por metas

5 clientes 7% 30.800
Fuente: Elaboracion propia, 2019

En relacion con lo anterior descrito se considera las estrategias de mercadeo con la
cual se piensa abordar al mercado objetivo y que buscando como objetivo principal
la fidelizacion del cliente a su vez atraer nuevos clientes con el fin de lograr el
reconocimiento de la empresa y haciendo participe a los colaboradores en las

estrategias.
e Relaciones publicas

Teniendo en cuenta que actualmente instituciones universitarias le estan apostando
a fortalecer los vinculos entre productores y consumidores es una oportunidad de
publicidad beneficiosa para la empresa ya que asistiendo a estos eventos le ayudara
a dar a conocer sus servicios a la comunidad Quilichaguefia, ademas de
relacionarse con instituciones del estado, empresas que hacen parte de esta

alianza.

Seleccion de tareas

Con respecto al presupuesto de canales publicitarios descritos a continuacion se
aclara que los precios estan de acuerdo a la informacién suministrada por parte de

los gerentes de las entidades publicitarias.
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Tabla 30: Formalizacion de paginas

Formalizacion de paginas

Redes sociales

Televisién

Radio

Precio por

paquete

Tomada en la pagina de
Facebook de cuarto
poder

Esta actividad sera
desarrollada en
Instagram, Facebook,
1 hora diaria para
interactuar online con
los clientes con el fin
de grabar videos
sobre los servicios
que ofrece la
empresa, subir
promociones, realizar
transmisién en vivo,
subir fotos de las
actividades.

Por canal CNC
(noticias,
comunidad,
deportes, politica,
salud entre otros)
horarios martes a
sabado 1l1lam -

7:00 pm

350.000

Valor mensualidad

$ 150.000

$200.000

ALMEIRA

PRODUCCIONES

Tomada de la pagina de
Facebook Almeira
Producciones

Se publicara
contenido audiovisual
1 vez por semana a
través de nuestras
plataformas digitales

e Pagina
Facebook
Almeira
Producciones

e Canal
YouTube
Almeira
Producciones

en

tendra
duracion
aproximada de
(30) segundos y
se emitira 5 veces
por dia de lunes a
sabado, durante
los horarios triple
A en los cuales se
trasmite el
noticiero Almeira
Producciones 8:30
AM — 12-30 M -
2:00 PM —-6:30 PM
Y 8:30 PM

una

$350.000

Valor mensualidad

$250.000

Hgﬂ NIIA

it

e PUBLICIDAD
POR RADIO
Emisibn de cufas
publicitarias en
Herencia Stereo
106.3 FM lunes a
domingo tendrd una
duracion de (30) seg.
Se emite 24 veces
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Tomada de pagina web por dia en intermedio

de Herencia Stereo de las emisiones de
la emisora (cada
hora)
Difusioén de

noticias: emision de
cufias y entrevistas
en el noticiero
(informativo  cuarto
poder), De lunes a
viernes: 12:00 pm a
1:00 pm.

Valor mensualidad $250.000

Las paginas en el que
se deberan fomentar
la publicidad y
promociones a nivel
local son:

La divulgacion de
informacién por redes
sociales como
Facebook e
Instagram en esta
pagina se realiza en
el mes 8 veces, por
semana 2 veces.

Tomada de pagina de
Facebook de Ojo Pelao
Quilichao

Valor mensuallidad $100.000

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién de diferentes medios de comunicaciéon de
Santander de Quilichao, 2019

11.5 Riesgos Y Resultados Esperados

11.5.1 Resultados Esperados

Con el propdsito de fidelizar a los clientes de Renova se busca atender un sector
especifico del mercado local ademas que se encuentran residentes en el municipio,
Po otra parte al fortalecer este segmento se pretende que por medio de la
experiencia de parte estos jalonen a mas clientes en el que se logre que el nimero
actual de clientes sea mayor, y que se pueda aumentar un 40% una vez ejecutado

el plan de mercadeo previamente estructurado durante el afio 2020.
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Por otra parte, la expectativa en cuanto a publicidad establecida alcance la inclusion
dentro del mercado Quilichaguefio por ende cautivar mas clientes e interés por el

servicio, personalizado. Teniendo en cuenta los beneficios que proporciona.

Adicionalmente, se espera que el personal de la empresa se motive asi brinde la
propuesta de valor proyectada, puesto que son la pieza clave para logar retener a
los clientes.

11.5.2 Posibles Riesgos

e Que no se consiga la participacion de los colaboradores.

e Asistencia de mayor numero de clientes mientras esta en vigencia los
descuentos.

e estrategias de precios bajos por parte de la competencia directa.

e Resultados negativos al persuadir a los posibles clientes de la importancia
del entrenamiento personalizado.

e Indiferencia de los descuentos por parte de los clientes antiguos y posibles
clientes.

e La gerencia no esta comprometida con las estrategias que se propone.

11.5.3 Mecanismo de control
Para velar por el éxito del presente plan de marketing, se puede acudir a la gestion
de mecanismos de control que garanticen el procedimiento de forma guiada para

gue la realidad no se desvie de lo planificado.
En este punto, se describen los aspectos importantes.

e Revisar mensualmente el nimero de seguidores en las redes sociales.

e Se establece 280 me gustan en la pagina.

e Se establece que se debe realizar mensualmente 28 publicaciones en cada red
social para obtener un resultado positivo y un resultado negativo menos de 14
publicaciones.

e se establece que para cada publicacién tenga como minimo 10 me gustas.

e El nimero de comentario como minimo debe de ser de 10 personas.
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En cuanto a descuentos es necesario que una vez no esté en vigencia esta, se

capten 10 clientes.

El nimero de recomendaciones diarias sean 4 por parte de las personas.

Verificar si al menos 40 seguidores se inscribieron a la empresa.

Evaluar el nUmero de seguidores obtenidos por cada red social en donde se

difunde la informacioén.

Consequir fidelizar el 30% de los clientes.

Se estable que en cada semestre el numero de clientes jalonado sea de 77

personas para un resultado positivo.

12.COSTOS Y PRESUPUESTO

A continuacién, se presentan los costos que se acogeran en publicidad.
e Costos de canales de comunicacion

En la siguiente tabla se especificara los costos que tienen cada uno de los medios

de comunicacién que se incluye dentro del precio establecido.

Tabla 31: Costos de paquetes mensuales en medio de comunicacion

Descripcion Costo por paquetes completos
NMENSIEIES

Almeira Producciones tv, y redes [&:y4s{oKo/eo]
sociales,

Cuarto poder WA GG EEN $350.000
sociales

Santander estéreo radio

Ojo pelao Quilichao Facebook $100.000
Total mensual $700.000

Total anual ‘8400000

Fuente: Elaboracién propia, 2019

e Costos por bonos para clientes y colaboradores.

Considerando la informacion suministrada por la empresa se encontré que se
cuenta con 15 clientes que llevan mas de 5 afios en el establecimiento, es por ellos

gue se obsequiara un bono de 50.000 pesos para un restaurante en el dia en que
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cumplan afios, se determin6 los siguientes costos $750.000 anuales

independientemente del restaurante que elija.

En cuanto a los colaboradores se determina el costo de 200.000 pesos puesto que

cuenta con cuatro colaboradores.

Tabla 32: Opciones de restaurantes para clientes y colaboradores

Opciones de Restaurantes Rangos de precios por cliente

Maderos & carbon $50.000

$50.000
$50.000

Fuente: Elaboracion propia, 2019

e Formalizacion de paginas de redes sociales como Facebook e
Instagram de la empresa

Tabla 33: Costos de formalizacion de redes sociales

Descripcion de actividades Valor
1 hora diaria para interactuar online con los clientes $150.000
grabar videos sobre los servicios que ofrece laempresa mensuales
subir promociones
realizar transmision en vivo
subir fotos de las actividades
Total anuales $1.800.000

Fuente Elaboracion propia, 2019

Tabla 34: Descripcion de costos

Descripcion Costo por paquetes Total Total Anual
completos mensuales Mensual

Almeira Producciones tv, y $250.000
redes sociales,
Cuarto poder tv, radio, $350.000
redes sociales
Ojo pelao Quilichao  $100.000

Facebook
$700.000
TOTAL $8°400.000
COSTOS POR BONOS PARA CLIENTES Y
COLABORADORES
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Opciones de Restaurantes Rangos de precios por

(1) cliente ( por 15 clientes y
4 colaboradores)
Maderos & carbén $50.000 $950.000
Solar $50.000
Burgués $50.000

FORMALIZACION DE PAGINAS DE REDES
SOCIALES COMO FACEBOOK E INSTAGRAM DE
LA EMPRESA
Descripcion de
actividades
e 1 hora diaria para $150.000
interactuar online con
los clientes
e grabar videos sobre los
servicios que ofrece la
empresa
e subir promociones
e realizar transmisién en

Vivo
e subir fotos de las
actividades
TOTAL $850.000 $1.800.000
TOTAL COSTOS $11°150.000

Fuente: Elaboracién propia, 2019

Para la implementacion de este plan de mercadeo en el afio 2020 en la comunidad
Quilichaguefa por parte de la empresa Renova, se solicita que se apruebe una
cantidad de 11.150.000 pesos anualmente. Con el fin de desarrollar los objetivos
planteados previamente, El anterior presupuesto esta dirigido para posicionar la
marca, sostener los clientes que estan incluidos en la empresa y atraer nuevos

clientes.
De acuerdo al anterior presupuesto se continta con el punto de equilibrio

Con base a la informacion que nos pudo suministrar la empresa se determinara el
siguiente punto de equilibrio, es necesario aclarar que el costo total del plan de
mercadeo ya incluye conjuntamente las dos categorias de clientes, equivaldra a los
10°950.000 pesos.
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Para este punto se determinard el punto de equilibrio por categoria con su
respectivo precio, ademas solo se tendran en cuenta las siguientes categorias de

acuerdo al segmento de mercado al que se dirige la empresa.

costo total del plan de mercadeo

Punto de equilibrio por segmento = - —
precio unitario
Punto de Equilibrio= 11'150.000+68.000= 164 clientes segmento de

acondicionamiento fisico

Punto de equilibrio= 11'150.000 + 150.000 = 74 clientes segmento de

acondicionamiento fisico para adulto mayor

Para garantizar el siguiente plan de mercadeo se hace necesario que durante un
afo permanezcan 238 clientes en total de acuerdo al punto de equilibrio
determinado. Todavia cabe sefialar que, de los 238 clientes, hay una proporcion de
clientesincluidos y otra porcién de los clientes que se deberan atraer, por otra parte,
se puede inferir que el punto de equilibrio para clientes por segmentos de
acondicionamiento fisico es de 164 clientes que se deben atraer a la empresa en el
afo y para adulto mayor es de 74 clientes, lo que significa que una vez cumplida las

anteriores metas la empresa empezara a tener utilidades.
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13.CONCLUSIONES

Se infiere que desde el punto de partida del plan de mercadeo se identifico que la
empresa Renova estaba presentando falencias en retencion la cliente, penetracion
en el mercado considerando que de acuerdo a la base de datos de los clientes se
encontré que los clientes se estan yendo para el 2019 ocasionando una reduccion
de clientes los cuales se fueron para la competencia, a suvez se encontré falencias
en la parte administrativa ya que la empresa no cuenta con bases administrativas
formales y multiplicidad de funciones en los colaboradores. Por otra parte, no se
consideraba el monitoreo a los competidores el cual es una pieza clave para
permanecer dentro del mercado. Teniendo en cuenta la visidn de la empresa se
logra identificar que de acuerdo al diagnéstico de la empresa no se ha podido
cumplir debido a las diferentes crisis que se han presentado. De acuerdo a los
resultados de este plan de mercadeo se obtiene que la mayoria de los clientes
pertenecen al género femenino y en menos proporcion masculino ademas el
segmento de esta empresa va dirigido a personas en adultez y adulto mayor, los
cuales se encuentra en los estratos 2 y 3 y son personas que son independientes,

trabajan.

En relacion con la competencia Renova se encuentra percibida por parte de los
clientes en excelencia en atencion, asesorias por parte del personal, ademas de
responder con mayor tiempo a las inquietudes, también de sentirse satisfechos en
la relacidn del precio con el servicio prestado, sin embargo, se encuentra que en el
mercado hay una variedad de servicios similares lo cual puede presentar una

dificultad para la empresa competir con precios bajos.

Otro factor que se encontré es que el principal objetivo para adquirir este tipo de
servicios es por habitos de salud, a su vez se puede inferir que el espacio es
adecuado para conseguir este objetivo, también los resultados que se han obtenido

proporciona la propaganda del vos a voz jaloneando mas clientes.
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De acuerdo al diagnostico de entornos se puede concluir que los factores externos
gue tiene mayor impacto en oportunidades para la empresa Renova son: politico,
economico, sociocultural. Sin embargo, hay ciertos factores que pueden ser
amenazas para la empresa, pero pueden ser de menor impacto si se les evalla

constantemente.

En relacion con las oportunidades se encuentra que se encuentran mayor numero
de oportunidades para la empresa fomentada tanto a nivel nacional como local
puesto que se esta incentivando a una comunidad Quilichaguefia saludable,
mediante entidades estatales se pueden aprovechar para poder participar en
actividades de indole fisica. Por otra parte, realizar alianzas estratégicas con
empresas que complemente el servicio. Ademas, actualmente se encuentra la
tendencia de vida saludable el cual es de gran aprovechamiento para posicionar la
marca. Con respecto a lo tecnoldgico al enfocarse en investigacion y desarrollo por
parte del estado garantiza el facil acceso a los nuevos desarrollos de las TIC las
cuales son de aprovechamiento para mejorar el servicio al cliente, disminucion de
costos administrativos, ventas, interaccion con el cliente por medio de servicios

moviles.

En la fase de amenazas se encontro que es necesario actualizar los documentos y
requisitos que sugiere la ley, ya que no realizarse conlleva a sanciones e incluso a
cerrar el establecimiento, por otra parte el crecimiento de hurtos en la comunidad
Quilichaguefa presentan un dificultad para que los clientes se desplacen a la
ubicacion del establecimiento ya que es una zona comercial, también por parte de
la competencia actual genera barreras ya que son basadas a bajos precios , tienen
un mayor musculo financiero y estructuras fisicas mas amplias y mas variedad de

maquinas que la empresa.

Con respecto a la estructura organizacional se encuentra que se dispone unas
multiplicidades de funciones para los colaboradores el cual puede presentar una

amenaza Para la empresa al no lograr un equilibrio entre las funciones y el
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desempeio, se considera como amenaza al colaborador estresarse puede

perjudicar su salud y no acatar el ofrecimiento de la propuesta de valor.

Finalmente se disefié el plan de accion, el cual incluye las estrategias con sus
respectivas descripciones y su direccionamiento y los resultados esperados,
posibles riesgos y mecanismos de control para evaluar si se esta alcanzando los

objetivos esperados.

14. RECOMENDACIONES

Aunque desde la creacion de la empresa Renova ha experimentado un
reconocimiento por parte de los clientes de este tipo de servicios no se ha logrado
un incremento significativo en la demanda, por ello se recomienda a la empresa
realizar un plan de marketing ya que es fundamental para siempre estar un paso
antes de la competencia con mejores servicios y disciplinas que permitan satisfacer

a los clientes y evitar que se busquen otras alternativas.

Teniendo en cuenta la aparicion de nuevas empresas en el sector de
entretenimiento en el mercado local, se recomienda fortalecer su area comercial,
esto de la mano de la implementacion de un plan estratégico de marketing permitira

llegar a nuevos nichos de mercado.

También al momento de desarrollar el plan de mercadeo y medir su efectividad

segun los controles propuestos.

Se sugiere crear planes que se incluyan el costo de nutricionista y asi darle la

oportunidad al cliente de adquirir un plan completo de acuerdo a sus necesidades.

Por otra parte, que se cumplan con los criterios establecidos en el manual de
funciones al momento de escoger el personal. Ilgualmente, que se cumplan las
funciones del personal de acuerdo a sus conocimientos, por otra parte, procurar
formalizar el trabajo de los instructores puesto que son un elemento fundamental
para ofrecer el servicio ya que son los que mantienen una relacién directa con el

cliente influyendo en la percepcion del servicio y la experiencia, a su vez la calidad.
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Realizar mantenimiento de maquinas constantemente y estar evaluando su
funcionamiento cada dos meses considerando que un gran nimero de cliente se
quejo por este factor. También considerar el aumento de maquinas para pierna,

abdominales y cardio.

El personal encargado de las redes sociales tenga conocimiento, carisma y
disponibilidad de tiempo.

Que se lleve un registro tanto manual como digitalizado de los clientes puesto que

le servira para realizar diagnésticos de la empresa.

Se recomienda que se realice un monitoreo mensual de la competencia puesto que
es importante tener conocimiento con quien se esta competiendo y bajo qué

factores.

Tener disponibilidad para inversiones puesto que son de gran beneficio a futuro para

la empresa.

En cuanto al entorno fisico se debe mejorar la fachada, igualmente decorar dentro

del establecimiento.

En el proceso de brindar informacion al cliente se sugiere crear una pagina web en
el que contenga informacion que represente la empresa ademas se recomienda
tercerizar esta actividad ya que la empresa no tiene una persona capacitada en esta

area.

Para finalizar se recomienda que la propietaria realice un cronograma de actividades

para la realizacion de reuniones.
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16.ANEXOS
ENCUESTA
UNIVERSIDAD DEL VALLE SEDE NORTE DEL CAUCA
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Esta encuesta hace parte de una investigacion de mercadeo de los servicios que
ofrece la empresa Renova, esta se lleva a cabo para proporcionarnos informacién
de primera mano sobre los clientes para que el servicio sea capaz de cubrir
satisfactoriamente.

Instrucciones: Lea detenidamente cada una de las preguntas y responda de acuerdo
a su criterio, sefiale con una “X”

Sexo: masculino femenino

Edad:

18-35__ 35-59 60 en adelante
Estrato: 1 2 3 4

1. ¢Cual es tu oficio u ocupacion actual?
Elija una opcion

Estudio Trabajo Independiente Ama de casa
pensionada

2. ¢Con que frecuencia asiste usted al centro de acondicionamiento?
1-3 dias /semana 3- 5 dias/ semana 5 -7 dias/ semana

3. ¢En qué horario asiste usted al centro de acondicionamiento fisico?
(pueden marcas hasta dos opciones)

Mafana Tarde Noche
4. ¢Los horarios de atencidn se ajustan a su disponibilidad de tiempo?
Si No

Margque con una x una o varias

5. ¢Qué tipo de servicio utilizas en el centro de acondicionamiento fisico?
Acondicionamiento fisico _ Rehabilitacion fisica  Fisioterapia
Rehabilitacion cardiaca _~ Estética

6. ¢Qué servicios adicionales les gustaria que tuviera el centro de
acondicionamiento?
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Nutricionista Mini cafeteria —fruteria Servicio medico

7. ¢Como usuario del centro de acondicionamiento fisico, cuél cree usted es
la diferencia de Renova, a los demas CAF que existen en el municipio?

Asesorias Paquetes de precios Programas Atencion

8. Respecto a la relacion entre el precio pagado y los servicios ofrecidos el
nivel de satisfaccion es:

Nada Poco Bastante Satisfecho Muy satisfecho
1 2 3 4 5

9. ¢Como le llego informacion sobre la existencia de centro de
acondicionamiento Renova?

Por un familiaroamigo _~ Porunfolleto  Porinternet _ Fachada
Redes sociales (Facebook, Instagram) __ Alianzas comerciales

10. ¢ Cuéanto tiempo lleva utilizando los servicios de Renova?

Menosdeunmes  Deunoatresmeses  Detresaseismeses
Entre seis mesesy unafio __ Entreunoytres afios __ Mas de tres afios

11.:,Qué objetivos le motivan a inscribirse en el centro de acondicionamiento
Renova? (marque mas de una si aplica el caso)

Bajar de peso Hacer amigos Por ocupacion de tiempo libre
Estético (moldear el cuerpo, tonificar musculos) Prestigio de Renova
Rehabilitacion o recuperacion de un problema fisico Por deporte

Habitos de salud
12.¢Has conseguido los objetivos que pretendia?
Nada Poco Lo suficiente Mucho Totalmente

13.¢,Qué aspectos considera importante para lograr el éxito de un centro de
acondicionamiento?

Precio Calidad en atencion al cliente Publicidad Ubicacion

Todas las anteriores
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14.¢El espacio fisico es el adecuado para que usted realice ampliamente y
tranquilamente su rutina?

Si No

15.¢,La maquinaria establecida para la realizaciéon de sus rutinas, son
suficientes?

Si No

16.¢Califique la atencién y asesoria prestada por las personas que le
atienden?

Excelente Buena Regular Deficiente

17.¢Qué tan rapido se responde al llamado de |la asesoria, por parte de los
instructores? Califigue 1 a 5 siendo 1 con pocarapidez y 5 mayor rapidez

1 2 3 4 5

18.¢Cree que los instructores que hay son suficientes para el manejo de la
asesoria en el centro de acondicionamiento Renova?

Si No

19.¢Recomendarias el centro de acondicionamiento fisico a sus amistades?
Si Probablemente si No lo sé Probablemente no

No

20.¢ Repetiras el otro afio que viene?

Si No

Tabulacién y andlisis de graficas de las Encuestas

Pregunta # 1

Sexo
Opciones Masculino Femenino
# Repeticiones 11 47
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Grafica 1l

SEXO

Emasculino Mfemenino

Interpretacion Y Anélisis:

El 11,19% es de sexo masculino, y el 47,81% corresponde al sexo femenino.

Pregunta # 2
Edad
Opciones 7 al8 18-35 35-59 60 en adelante
# Repeticiones 4 5 36 13
Grafica 2

edad

m7 al8
m18-35
m35-59

60 en adelante

Interpretaciéon Y Andlisis

Con respecto a la edad de los encuestados los datos obtenidos indican que el 7% se
encuentran en el rango de 7 a 18 Afos, el 9% corresponde al rango de 18-35 afios, el 62%
se encuentra inmerso en el rango de 35 a 59 afios y el 22% corresponde a la edad de 60

afnos en adelante.
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Pregunta # 3

Estrato
Opciones 1 2 3 4
# Repeticiones 9 23 24 2
estrato

Interpretacion Y Analisis

ml
u2

m3

El 10% de personas encuestadas se encuentran en el estrato 1, el 20% en el estrato 2, le
sigue el estrato 3 con un 30%, por ultimo, el 40% corresponden al estrato 4.

Pregunta # 4 |
¢,Cual es tu oficio u ocupacion actual?
Opciones Estudio Trabajo | Independiente | ama de casa pensionada (0)
# Repeticiones 9 23 24 2 3
Grafica4
ocupacion

Interpretacion y analisis

W Estudio

M Trabajo

W Independiente

ama de casa

H pensionada (o)

De acuerdo con los datos se obtiene que el 42% de los encuestados son personas
gue trabajan en empresas, mientras que el 24 % son independientes, el 19% ama
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de casa, mientras que 10% son pensionadas, por ultimo, el 5% se dedican a

estudiar.
Pregunta # 5
¢ Con que frecuencia asiste usted al centro de acondicionamiento?
Opciones 1-3 dias /semana 3- 5 dias/ semana 5 -7 dias/ semana

# Repeticiones

53

3

Grafica b

frecuencia de asistencia

Interpretacion y analisis

m 1-3 dias /semana
m 3-5 dias/ semana

m 5 -7 dias/ semana

El 91% de los encuestados indica que asisten de 3 a 5 dias al centro de
acondicionamiento, el 5% van toda la semana de 5 a 7 dias y solo el 4% asisten de

1 a 3 dia.
Pregunta # 6 |
¢En qué horario asiste usted al centro de acondicionamiento fisico?
(pueden marcas hasta dos opciones)
Opciones Mafiana Tarde Noche multiplicidad de horarios
# Repeticiones 24 20 36 8

Grafica 6

HORARIO DE ASISTENCIA

mMafiana ®Tarde ®Noche mmultiplicidad de horarios
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Interpretacion y analisis

De acuerdo a la informacion obtenida en las encuestas la mayor parte de los
encuestados con un 41% asisten en el horario de la mafiana, en tanto el 35% van
en el horario de la tarde, el 14% son personas que no tiene un horario definido asi
gue pueden asisten en cualquier horario y por ultimo esta el horario de la noche que

solo el 10%.

Pregunta # 7
¢ Los horarios de atencion se ajustan a su disponibilidad de tiempo?
Opciones Si No
# Repeticiones 58 0
Grafica 7

disponiblidad de horarios

= si mno

Interpretacion y analisis

El 100% de los encuestados indica que el centro de acondicionamiento Renova
tiene disponibilidad de horarios.

Pregunta # 8 |
¢, Qué tipo de servicio utilizas en el centro de acondicionamiento fisico?
Opciones Acondiciona | Rehabilitaci | Fisioterapi | Rehabilitacion | Rehabilitacion
miento on fisica a cardiaca cardiaca
fisico
# Repeticiones 9 23 24 2 3
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Grafica 8

SERVICIO UTILIZADO

4%
6%

66%

Interpretacion y analisis

= Acondicionamiento fisico

= Rehabilitacion fisica
Fisioterapia
Rehabilitacion cardiaca

= Estética

El 66% de los encuestados indica que el servicio que mas utlizan es
acondicionamiento fisico, le sigue con 17% que utilizan el servicio de estética, el 7%
con rehabilitacion fisica, 6% servicio de fisioterapia y el servicio que es menos
utilizado es el de rehabilitacion cardiaca con un 4%.

Pregunta # 9 |
¢, Qué servicios adicionales les gustaria que tuviera el centro de
acondicionamiento?
Opciones Nutricionist | Mini cafeteria —fruteria | Servicio medico | no respondieron
a
# Repeticiones 37 11 15 6

Grafica 9

SERVICIOS ADICIONALES

no

Servicio medico

22%

respondieron
9%

Nutricionista

Mini cafeteria —
fruterfa

16%

Nutricionista Mini cafeteria —fruteria

Interpretacién y analisis

53%

Servicio medico no respondieron

Con respecto a servicios adicionales el 53% de los encuestados expresan que les
gustaria tener servicio de nutricionista, servicios médicos con el 22%, 16% servicio de
mini cafeteria, fruteria finalmente el 9% no respondieron elegir ningun servicio.
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Pregunta # 10 |

¢, Coémo usuario del centro de acondicionamiento fisico, cual cree usted es
la diferencia de Renova, a los demas CAF que existen en el municipio?

Opciones Asesorias Paquetes Programas Atencion no
de precios respondieron
# Repeticiones 20 5 4 31 22
Grafica 10

DIFERENCIA DE RENOVA

no .
dieron Asesorias
respon
P 24%

27%

Paquetes de
precios

6%

Interpretacion y analisis

El 38% expresan que la diferencia que tiene la empresa con otras es la atencion, le
sigue el 27% el cual no respondieron a ninguna de las elecciones, en asesoria con
un 24%, en cuanto a paquete de precio el 6% y por ultimo los programas o servicios

gue ofrecen con el 5%.

Pregunta # 11
Respecto a la relacién entre el precio pagado y los servicios ofrecidos el
nivel de satisfaccion es:
Opciones Nada Poco Bastante Satisfecho | Muy satisfecho
# Repeticiones 0 1 1 31 25

147




Grafica 11

RELACION PRECIO PAGADO Y SERVICIOS

OFRECIDOS
NadaPoco
0%_2%

Muy satisfecho ’
43%

Interpretacion y analisis

De acuerdo a la informacion obtenida en las encuestas el 53% esta satisfecho con
el precio de los servicios, y el 43% se encuentra muy satisfecho, el 2% esta poco

satisfecho.

Pregunta # 12 | ]

¢,Como le llego informacién sobre la existencia de centro de
acondicionamiento Renova?

Opciones Por un Por un Por Redes sociales | Fachad | alianzas
familiar o folleto internet (Facebook, a comercial
amigo Instagram) es
# Repeticiones 45 2 1 2 6 2
Grafica 12

EXISTENCIA DE RENOVA

M Por un familiar o amigo W Por un folleto

M Porinternet Redes sociales (Facebook, instagram)

M fachada M alianzas comerciales

Interpretacion y analisis

Sobre cémo le llego la informacion de la existencia del centro Renova el 78% respondi6
gue, por medio de un familiar o amigo, la fachada con el 10%, el folleto con un 4%, el 3%
por medio de redes sociales igualmente con respecto a las alianzas, el 2% por internet.
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Pregunta # 13

¢, Cuanto tiempo lleva utilizando los servicios de Renova?

Opciones Menos de | Deunoa | De tres Entre seis Entre uno Mas de
un mes tres a seis meses y un y tres tres afios
meses meses afo afos
# Repeticiones 11 9 6 4 14 14

Grafica 13

CUANTO TIEMPO LLEVA EN RENOVA

H Menos de un mes

Entre seis meses y un afio MEntre uno y tres afios

M De uno a tres meses

Interpretacién y analisis

M De tres a seis meses

W Més de tres afios

En cuanto al tiempo que las personas llevan en el centro de acondicionamiento fisico
Renova el 24% llevan mas 3 afios, igual porcentaje con las personas que llevan de 1 a
3 afios asistiendo al centro de acondicionamiento fisico, le sigue con el 19% lleva menos
de un mes asistiendo, el 16% lleva de 1 a 3 meses, el 10% de tres a seis meses, por
ultimo de seis meses a un afo con el 7%.

Pregunta # 14 | | | | |
¢, Qué objetivos le motivan a inscribirse en el centro de acondicionamiento
Renova? (margue mas de una si aplica el caso)
Opciones Bajar | Hacer | Estétic | recupera Por Prestigi | Habit Por
de amigos | o cion de ocupaci o de os de | deporte
peso un 6nde | Renova | salud
problema | tiempo
fisico libre
# 16 15 10 1 2 47 8
Repeticiones
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Grafica 14

OBJETIVO QUE LO MOTIVO

Por deporte
8%

Habitos de salud
46%

Renova
2%

Interpretacion y analisis

Bajar de peso

15%

'or.ocupacion
de tiempo libre

1%

Hacer amigos

Adecuada
relacién
calidad/precio

1%

Con respecto a la pregunta ¢cudl fue el objetivo que lo motivo a asistir al centro de
acondicionamiento fisico? el 46% responden a obtener hébitos de salud,15% bajar de
peso y por utilizar algunos servicios estéticos con el 15%, rehabilitacion o recuperacion
de un problema fisico con el 10%, el 2% va al centro de acondicionamiento a hacer

amigos.

Pregunta # 15

¢, Has conseguido los objetivos que pretendia?

Opciones

Nada

Poco

Lo suficiente

Mucho

Totalmente

no responden

# Repeticiones

0

2

23

16

10

7

150




Grafica 15

¢Has conseguido los objetivos que
pretendia?

= Nada
= Poco
= Lo suficiente

Mucho

® Totalmente

28%

= no responden

El 40% de los encuestados responden que los resultados conseguidos son suficientes, el
28% mucho, totalmente con un 17%, solo 3% responde que el resultado conseguido es
poco, el otro 12 % no responden.

Pregunta # 16 | | |
¢, Qué aspectos considera importante para lograr el éxito de un centro de
acondicionamiento?

Opciones Precio | Calidad en | Publicidad | Ubicacion Todas las no
atencion anteriores responden
al cliente

# Repeticiones 8 28 3 2 24 1

Grafica 16
ASPECTOS PARA EL EXITO DE CAF
no responde Precio
2% 12%
Todas las
anteriores
36%
Calidad en

atencion al
cliente
42%

Publicidad
5%
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El 42 % expresan que uno delos aspectos para el éxito del CAF es la calidad en atencion
al cliente, 12% consideran el precio, el 5% publicidad, 3% ubicacién, por ultimo, el 36%

considera todas las anteriores.

Pregunta # 17
¢El espacio fisico es el adecuado para que usted realice ampliamente y
tranquilamente su rutina?
Opciones Si No
# Repeticiones 54 4
Grafica 17

espacio adecuado

Sl

93%

H S| mNO

Interpretacion y analisis

El 93% de los clientes expresan que el espacio es adecuado y tranquilo para realizar
la actividad fisica, solo el 7% responden que no es adecuado.

Pregunta # 18

¢La maquinaria establecida para la realizacion de sus rutinas, son
suficientes?

Opciones Si No

12

# Repeticiones 44
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Grafica 18

maquinaria suficiente

mSI mNO

Interpretacion y analisis

El 79% de los clientes expresan que la maquinaria es suficiente para realizar los
ejercicios y el 21% responden que no es suficiente.

Pregunta # 19 |

¢ Califique la atencion y asesoria prestada por las personas que le

atienden?
Opciones Excelente Buena Regular Deficiente
# Repeticiones 49 9 0 0

Grafica 19

atencion y asesoria prestada

0%
16%

M Excelente mWBuena M Regular Deficiente

Interpretacién y analisis

El 84% de los clientes califican la atencién y asesoria es excelente, el 16% consideran
buena.

Pregunta # 20 | | |
¢, Qué tan rapido se responde al llamado de la asesoria, por parte de los
instructores? Califique 1 a 5 siendo 1 con poca rapidez y 5 mayor rapidez
Opciones 1 2 3 4 5 no responden
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# Repeticiones 0 0 1 6 50 1

Grafica 20

RAPIDEZZEN EL LLAMADO

2%
0%

86%

H1 E2 E3 E4 E5 Hnoresponde

Interpretacion y analisis

El 86% consideran que el llamado de asesoria por parte de los instructores es de mayor
rapidez, el 10% consideran un cuatro y el 2% un tres, el otro 2 % no responde.

Pregunta # 21 |
¢, Cree gue los instructores que hay son suficientes para el manejo de la
asesoria en el centro de acondicionamiento Renova?
Opciones Si No No responde
# Repeticiones 47 8 3
Grafica 21

é¢LOS INSTRUCTORES SON
SUFICIENTES?

S
= No

® no responde

Interpretacion y analisis

El 81% consideran que, si son suficientes mientras que el 14% no es suficiente, el 5% no
responde.
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Pregunta # 22 |

¢, Recomendarias el centro de acondicionamiento fisico a sus amistades?

Opciones Si Probablemente No lo Probablemente no
Si se no
# Repeticiones 57 0 1 0 0
Grafica 22

RECOMENDARIAS A RENOVA

No Probablemente

Probablemente si
0%

HS| ®Probablementesi ®Nolose ©Probablementeno ®No

Interpretacion y analisis

El 98% de los clientes si recomiendan el CAF, mientras que el 2 % no sabe.

Pregunta # 23

¢ Repetiras el otro afio que viene?
Opciones Si No
# Repeticiones 57 1

REPETIRIAS EL ANO QUE VIENE

mS|
uNO

Interpretacion y analisis

El 98% consideran que si repetir4 que afio que viene, solo el 2 % no lo consideran.
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