DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
ACADEMIA DE TENIS ATP PALMIRA

ALBIN ARCE QUINTERO

UNIVERSIDAD DEL VALLE SEDE PALMIRA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

PALMIRA VALLE
2013



DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
ACADEMIA DE TENIS ATP PALMIRA

ALBIN ARCE QUINTERO

Trabajo de grado para optar por el titulo de
Administrador de empresas

Modalidad: trabajo de grado

Directora
ISABEL CRISTINA QUINTERO

Master en mercadeo

UNIVERSIDAD DEL VALLE SEDE PALMIRA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

PALMIRA VALLE
2013



AUTORIA

Del contenido del presente trabajo de grado se responsabiliza el autor de la

misma

ALBIN ARCE QUINTERO



CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo de grado se realiz6 bajo mi direccion por el

sefior Albin Arce Quintero

ISABEL CRISTINA QUINTERO



TABLA DE CONTENIDO

INTRODUCCION
1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA
1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
2. OBJETIVOS
2.1 OBJETIVO GENERAL
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
3. JUSTIFICACION
4. MARCO DE REFERENCIA
4.1 MARCO TEORICO
4.2 MARCO CONCEPTUAL
4.2.1 Definicién de marketing
4.2.2 Objetivos De La Mercadotecnia
4.2.3 Estrategias De Mercadeo
4.2.4 Relaciones Con los Clientes
4.2.5 Satisfaccion De Clientes
4.2.6 Matriz DOFA
4.2.7 Investigacion De Mercados
4.2.8 Mezcla De Mercadeo
4.2.9 Modelo De Plan De Mercadeo
4.2.10 valor capital del cliente
4.2.11 Definicion Del Modelo
4.2.12 Estrategias De Marketing
4.2.13 Posicionamiento Del Servicio
4.2.14 Marketing Deportivo
4.3 MARCO ESPACIAL
4.4 MARCO TEMPORAL
5. METODOLOGIA

© © © © 00 0 0 oo o o A~ A BN DN DNNDN P

e T o N o o
o 00 M A D WDNMNDNR OO



5.1 TIPO DE ESTUDIO
5.2 METODOS DE INVESTIGACION
5.3 FUENTES DE INVESTIGACION
5.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION
6. RESUMEN EJECUTIVO
7 .SITUACION DE MARKETING ACTUAL
7.1 ESTUDIO DE LA COMPETENCIA
7.1.1 Resultados Entrevista
7.2 ACTIVIDADES DE MARKETING APLICADAS ACTUALMENTE
7.3 LAS CUATRO P'S DEL MERCADO
7.3.1 Precio
7.3.2 Producto
7.3.3 Plaza
8. DIAGNOSTICO INTERNO Y EXTERNO DE LA ACADEMIA
8.1 MATRIZ DOFA
8.1.1 Debilidades
8.1.2 Oportunidades
8.1.3 Fortalezas
8.1.4 Amenazas
8.1.5 Matriz DOFA
8.2 ESTADOS FINANCIEROS PRIMER SEMESTRE ANO 2013
9. EVALUACION DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES
9.1 DISENO DE LA ENCUESTA
9.1.1 Especificacion de los procedimientos de muestreo
9.2 ANALISIS DE DATOS
10. PUNTOS CLAVES DE MARKETING
11. LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES EN
LA ACADEMIA DE TENIS ATP
11.1 RELACIONES BASICAS

11.1.1 Estrategias para fortalecer las relaciones basicas

16
16
16
17
18
20
20
21
22
23
23
23
23
25
25
25
25
25
26
26
28
32
33
35
36
49
50
50
51
52



11.2 PERSONAL DE CONTACTO ATENTO
12. FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS Y PLANES DE ACCION
12.1 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

12.1.1 Afianzamiento De Los Medios De Contacto Con El Cliente
12.1.2 Tacticas

12.1.3 El Facebook Page

12.1.4 Tacticas

12.1.5 Representacion Tangible Del Servicio

12.1.6 Tactica

12.1.7 Patrocinio De Empresas

12.1.8 Tactica

12.2 ESTRATEGIA DE VENTAS

12.2.1 Bonos de Descuento

12.2.2 Tacticas

12.2.3 Alianza Estratégica Con Universidades Y Colegios
12.2.4 Tactica

12.2.5 Clase Gratis

12.2.6 Tactica

12.2.7 The Happy Hour

12.2.8 Tactica

12.3 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

12.3.1 Disefio De Clases Para Cada Nivel

12.3.2 Tactica

12.3.3 Mejoramiento De Servicio De La Tienda

12.3.4 Tactica

12.3.5 Clases De Entrenamiento Fisico

12.3.6 Tactica

12.3.7 Estudio De Factibilidad Para Capacidad Instalada
12.3.8 Tactica

12.4 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

53
55
55
55
55
56
57
57
57
58
58
59
59
59
59
60
60
60
61
61
61
61
62
62
62
62
63
63
64
64



12.4.1 Téctica

13. PRESUPUESTO
13.1 PROYECCIONES DE VENTAS

13.1.1 prondsticos de ventas para los afios 2013, 2014 y 2015
14. CONTROLES Y EVALUACION
15. CONCLUSIONES
16. RECOMENDACIONES
BIBLIOGRAFIA
ANEXOS

64
66
68
68
71
72
75
76
77



LISTA DE CUADROS

Cuadro 1. Resultados entrevista

Cuadro 2. Matriz DOFA academia de TENIS ATP

Cuadro 3. Genero

Cuadro 4. Rango de edades

Cuadro 5. Medio por el cual conocieron los clientes la academia
Cuadro 6. Periodo como cliente de la academia

Cuadro 7. Nivel en el que se encuentran

Cuadro 8. Horarios en los que se frecuenta la academia
Cuadro 9. Grado de satisfaccion del servicio

Cuadro 10. Nivel de satisfaccion en cada factor

Cuadro 11. Servicio Brindado Por Los Instructores

Cuadro 12. Instalaciones Adecuadas Para Una Buena Formacion Deportiva
Cuadro 13. Recomendacion del Servicio

Cuadro 14. Sugerencias de los Clientes

Cuadro 15. Presupuesto plan de marketing para academia de TENIS ATP

21
26
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
a7
66



LISTA DE FIGURAS

Figura 1. Modelo del plan de marketing Kloter y Armstrong
Figura 2. Las 4 ps del mercadeo

Figura 3. Genero

Figura 4. Rango de Edades

Figura 5. Medio por el cual nos conocio
Figura 6. Periodo de Tiempo Como Cliente
Figura 7. Nivel en que se Encuentra
Figura 8. Horarios

Figura 9. Grado de Satisfaccion

Figura 10. Nivel de Satisfaccion

Figura 11. Servicios Brindados

Figura 12. Adecuacion de las Instalaciones
Figura 13. Recomendaciones del Servicio

Figura 14. Sugerencias de los Clientes

11
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47



LISTA DE ANEXOS

ANEXO A ENTREVISTA DIRIGIDA A LA COMPETENCIA

ANEXO B FOTOS ACADEMIA

ANEXO C EVALUACION DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES
ANEXO D FACE PAGE ACADEMIA DE TENIS ATP

ANEXO E TARJETA PERSONAL

ANEXO F CONVENIOS EMPRESARIALES

ANEXO G BONOS DE DESCUENTO

ANEXO H PROGRAMA CLASES GRATUITAS

ANEXO | PROPUESTA DE ESLOGAN

77
77
79
82
83
83
90
91
94



INTRODUCCION

La academia de TENIS ATP ubicada en el barrio Las Flores de la ciudad de
Palmira ha prestado sus servicios durante mas de diez afos, esta enfocada
principalmente al desarrollo y entrenamiento de personas de todas las edades en
el deporte tenis, actualmente cuenta con 4 canchas, 3 entrenadores, y 1
preparador fisico que buscan brindar un buen servicio como instructores de este

interesante deporte.

En los ultimos afos la academia ha tenido el propésito de crecimiento ampliando
su participacion en el mercado del deporte tenis, sin embargo los esfuerzos que se
han orientado a este propdsito no ha tenido los resultados esperados y no se ha

tomado como prioridad la elaboracion de un plan estratégico de marketing.

Este proyecto se enfoca en la elaboracion de un plan de marketing para la
academia de TENIS ATP. Para desarrollarlo es necesario realizar un analisis
factores externos de la organizacién como la competencia, asi como también el
estudio de factores internos como la situacion de mercadeo actual y las relaciones
con los clientes. Con la informacién obtenida se procedi6 al disefio de estrategias
gue conlleven a lograr la fidelizacion de los clientes, aumento de las ventas y
posicionamiento de marca, puntos claves para que la academia obtenga el

crecimiento esperado.



1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Las personas encargadas del buen funcionamiento de la academia son
profesionales en deporte de reconocidas instituciones como La Escuela Nacional
del Deporte y cuentan con gran experiencia como entrenadores, sin embargo no
han dedicado sus esfuerzos para disefiar e implementar estrategias de marketing
gue atraigan nuevos clientes y conserven a los clientes actuales. Debido a esto se
observa un estancamiento en la academia en relacion al numero de clientes, lo
gue exige una necesidad de posicionamiento y de disefio de estrategias para
aumentar los clientes que frecuentan la academia. También existe competencia en
el sector deportivo de dos academias mas y no se ha considerado hacer un
benchmarking para identificar estrategias que se estan realizando y el servicio

que ofrecen en dichas academias con el proposito de generar diferenciacion.

Por este motivo surgidé la necesidad de solicitar apoyo de un estudiante de
administracion de empresas de la Universidad del Valle que brinde
acompafiamiento y asesoria en el disefio de un plan estratégico de marketing con
el objetivo de lograr fidelizaciéon de los clientes actuales y consecucion de nuevos
clientes.

1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cudl es el plan de marketing que debe implementar o desarrollar la academia de

TENIS ATP para mejorar el posicionamiento y aumentar las ventas?

1.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ¢ Cual es la situacion actual de marketing de la academia de TENIS ATP?

e COmo son las relaciones con los clientes actuales?



¢,Qué tanto se conoce acerca del nivel de satisfaccion y de las

necesidades de los clientes?

¢, Cuadles son las debilidades y fortalezas de la academia de TENIS ATP?

¢,Cuales son las oportunidades y amenazas del entorno?

¢Qué estrategias de marketing permitiran el mejoramiento del

posicionamiento y el aumento de las ventas de la academia?

¢, Qué recursos se necesitan para el desarrollo del plan de marketing



2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento y el aumento de
las ventas de la academia de TENIS ATP.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ |dentificar la situacion de marketing actual de la academia de tenis ATP

e Realizar un analisis interno y externo de la empresa

e Evaluar la satisfaccion actual de los clientes

e Disefiar un plan de marketing que incluya las estrategias, el plan de accion, el

presupuesto y el sistema de evaluacién y control del plan.



3. JUSTIFICACION

El presente documento se realiz6 primordialmente por solicitud de la academia de
TENIS ATP, con el propdsito de incursionar en el mercado de formacién deportivo
con estrategias que permitan la fidelizacion de los clientes, aumento de las ventas,
del servicio y fortalecimiento del posicionamiento de la academia de TENIS ATP,
ya que las directivas de la academia consideran que no es solo necesaria la
calidad del servicio de formacion deportiva si no que es de vital importancia
promocionar sus servicios y documentar las estrategias mediante un plan de

mercadeo.

El plan de mercadeo se presenta como una herramienta fundamental de apoyo a
la organizacion para que logre implementar las diferentes estrategias de
marketing planteadas en el desarrollo del trabajo. Estas estrategias son la
principal contribucién a la organizacion para lograr los objetivos de fidelizacién de

clientes actuales y consecucién de nuevos clientes.

El impacto de esta investigacion se ve reflejado en el corto plazo ya que permite
identificar necesidades de clientes actuales y obtener informacién relevante para
tomar decisiones inmediatas respecto a diferentes aspectos que permitiran que los

clientes se sientan satisfechos.

La realizacion de este trabajo es el primer ejercicio de mercadeo que ha realizado
la empresa, constituyéndose en una oportunidad para conocer los clientes e

implementar estrategias de fidelizacion y crecimiento de ventas.



4. MARCO DE REFERENCIA

4.1 MARCO TEORICO

El marco tedrico de este trabajo se basa en los planteamientos de marketing de
Kotler y Amstrong realizados en su libro Marketing, donde presentan el mercadeo
como un proceso social y administrativo por medio del cual los grupos y los
individuos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion y el
intercambio de productos y valores con otros, este concepto de marketing afirma
que la compafia puede tener una ventaja competitiva si logra comprender las

necesidades y deseos de un mercado meta bien definido*

También se tomoO lo expresado por estos autores acerca de las estrategia
competitiva de forjar relaciones duraderas con los clientes, donde se manifiesta la
importancia de medir la satisfaccion de los clientes, el como atraer clientes nuevos
y retener los actuales mediante el marketing de relacién, asi como también los
fundamentos de las estrategias de marketing competitivas basadas en la creacién
de valor para los clientes. Otro de los temas que se retoma de este libro sera el
posicionamiento como ventaja competitiva, la promocion de venta y las relaciones

publicas®.

Para el disefio del plan de mercadeo se utiliz6 el modelo propuesto por Kotler y
Amstrong que argumenta que plan de mercadeo implica la decision acerca de las
estrategias de mercadeo que ayudan a la compafia al logro de los objetivos

generales.

! Kotler; Armstrong. Fundamentos De Marketing . 6% Edic Bogota: Pearson education, 2003. p5;
0400)

g Kotler; Armstrong. Fundamentos De Marketing . Edit. 82. ciudad de Mexico: Pearson education,
2008. P 588. (1186)



Figura 1. Modelo del plan de marketing Kloter y Armstrong

Resumen Situacion del Analisis de las
) _ marketing actual amenazasy
Ejecutivo fortalezas
Programas Estrategias de Objetivos y
de accion Marketing Puntos clave
Controles
Presupuestos

Fuente: Kotler y Amstrong (2003). Fundamentos de marketing. p.66.

Otros de los libros que se utilizd como referencia es Marketing un enfoque global
de los autores Jerame Mecorthe y Willian perreoult, donde se tomaron diferentes
pautas del desarrollo de planes de marketing innovadores que implica comprender
los pormenores de los elementos del proceso de la planeacion estratégica de
marketing y de las decisiones estratégicas relativas a las 4 ps. También se emple6
la informacién relevante a la investigacion de mercados como una fuente

fundamental para obtener la informaciéon de marketing.

Otra de las herramientas en la que se baso la realizacion del trabajo fueron
diferentes documentos de internet que nos muestran los conceptos basicos del

marketing deportivo como el patrocinio, la imagen de marca y la creacion de valor.



4.2 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion se presentan diferentes conceptos relacionados con el plan de

marketing que se utilizaron en el desarrollo del trabajo

4.2.1 Definicion de marketing

El marketing es un proceso de planeacion, es decir se refiere a la determinacion
de lineas generales que serviran de guias a la presentacion u ofrecimiento de las
mercancias o servicios incluyendo la preparacion de las bases y los métodos
considerando que los fundamentos de la planeacion son la investigacion y los

pronosticos.

El marketing segun Kotler y Armstrong es “un proceso social administrativo por
medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion e intercambio de productos y valores con otros” su concepto
de marketing afirma que la compafiia puede obtener una ventaja competitiva Si
logra comprender las necesidades y los deseos de un mercado meta bien

definido®.

4.2.2 Objetivos De La Mercadotecnia

Segun Kotler (1989) cita a Peter Druker y comenta que el objetivo de la

mercadotecnia consiste en hacer superflua la venta.

* Ibid.,p.. 5-6



4.2.3 Estrategias De Mercadeo

Para un plan de mercadeo Kotler y Armstrong, el gerente es el que disefia la
estrategia de mercadeo mas amplia o “plan de juego” para alcanzar los objetivos.
Kotler expresa que antes de planear la estrategia de mercadeo, la compafiia
necesita identificar sus consumidores meta y los tipos de decision por los que

pasa la empresa.

Segun Kotler y Armstrong (2003) la estrategia de mercadeo es la l6gica mediante
la cual la unidad de negocio espera lograr sus objetivos de mercadeo. La
estrategia de mercadeo se debe convertir en planes de accion especificos que
respondan a las siguientes preguntan ¢qué se va a hacer? ¢;Cuando se hara?

¢ Quién es el responsable de hacerlo? ¢Qué tanto cuesta?* .
4.2.4 Relaciones Con los Clientes

Es Una estrategia de negocio que ubica al cliente como el centro principal de las
actividades empresariales, se basa en un conocimiento altamente estructurado del
comportamiento del cliente, un disefio muy bien elaborado de “Experiencias altamente

Satisfactorias” para el cliente en cada punto de interaccion®.
4.2.5 Satisfaccion De Clientes
Grado en que el desempefio percibido de un producto concuerda con las

expectativas del comprador

4.2.6 Matriz DOFA

* Ibid., p. 65
> Fundamentos De Marketing, Op. Cit., p. 590



Se puede definir como el enfrentamiento de factores internos y externos, con el

propésito de generar estrategias alternativas

4.2.7 Investigacion De Mercados

Es una técnica que se utiliza para recopilar toda la informacion bajo un enfoque
objetivo y sistematico que en este caso sera medir el nivel de satisfaccion de los
clientes, esta informacion es necesaria para la organizacion para la toma de
decisiones, esta debe ser confiable y relevante para actuar de manera rapida y

segura en el desarrollo de las estrategias®.

4.2.8 Mezcla De Mercadeo

Después que la empresa haya decidido cual serd la estrategia de mercadeo
competitiva general, quiere decir que ya esta lista para preparar la mezcla de
mercadeo (Kotler y Armstrong 2003). Segun Kotler y Armstrong la mezcla de
mercadeo es el conjunto de instrumentos tacticos controlables del mercadeo,
producto, precio, promocion y plaza, que la empresa mezcla para producir la

respuesta que espera del mercado’.

®E. Jerome Mccarthy; William D. Perreault . Marketing Un Enfoque Global. 132 Edic.Bogota:. Edit.
Mcgraw-Hill, 2001. p216. (9789701029084)
7 Ibid., p. 46
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Figura 2. Las 4 P’s del mercadeo

PRODUCTO PRECIO

Variedades del producto Precio de lista

Calidad Concesiones

Disefio Periodo de pago

Caracteristicas Términos de

Nombre de la marca crédito

Tamafio

Clientes meta

PROMOCION Posicionamient Plaza
Publicidad 0 que se Canales
Venta personal Cobertura
Promocién de Logistica
ventas Trasportacion
Relaciones Inventarios
publicas

Fuente: Kotler y Armstrong (2003). Fundamentos de mercadotecnia, P. 63.

4.2.9 Modelo De Plan De Mercadeo

Para Kotlert y Armstrong (2003) el plan de mercadeo implica la decisién acerca de
las estrategias de mercadeo que ayudan a la compaiiia al logro de los objetivos

generales

En el plan de mercadotecnia que menciona Kotler y Armstrong (2003) debe incluir

un resumen ejecutivo, situacion actual del mercadeo, amenazas y oportunidades,

11



estrategias de mercadeo, programas de accion, presupuesto y controles. En la
figura 3 se puede ver el modelo del plan de marketing®.

4.2.10 valor capital del cliente

Combinacion total del valor de por vida de todos los clientes®.

4.2.11 Definicion Del Modelo

e Resumen Ejecutivo

Presenta un breve resumen de los objetivos y recomendaciones del plan. Va
dirigido a la alta direccién y permite encontrar rapidamente los puntos principales
del plan.

e Situacion De Marketing Actual

Describe el mercado meta y la posicion de la empresa en él, incluye informacion

acerca del mercado, el desempefio del producto, la competencia y la distribucion.
e Analisis De Amenazas y Oportunidades
Evalla las principales amenazas y oportunidades que el producto podria enfrentar,

y ayuda a la direccién a anticipar sucesos positivos 0 negativos importantes que

podrian afectar a la empresa y sus estrategias

®Ibid., p. 65

° . Fundamentos De Marketing, Op. Cit., p21

12



e Objetivos y Puntos Claves

Plantea los objetivos de marketing que la empresa quiere alcanzar durante la

vigencia del plan y analizan los puntos clave que afectan su logro.
4.2.12 Estrategias De Marketing
Bosqueja la légica general de marketing con la unidad de negocio, espera

alcanzar sus objetivos de marketing y las caracteristicas especificas de los

mercados metas, el posicionamiento, y los niveles de gastos en marketing.

e Programas De Accidn

Detalla la forma en que la estrategia de marketing se convertiran en programas de
accion especificos que contesten las siguientes preguntas: ¢que se hara?

¢,Cuando se hara? ¢Quién se encargara de hacerlo? ¢ Cuanto costara hacerlo?

e Presupuesto

Detalla un presupuesto de apoyo de marketing que basicamente es un estado de

resultados proyectado. Muestra las ganancias esperadas y los costos esperados.

e Controles

Bosqueja la forma en que se vigila el avance y permite a la alta direccién estudiar
los resultados de implementacién de los productos que no estan alcanzando sus

metas.

Con la informacion anteriormente expuesta, y después de haber citado los

diferentes autores, se tiene la posibilidad de entender los conceptos basicos del

13



marketing asi como las herramientas para desarrollar el plan de marketing para la
academia de TENIS ATP.

4.2.13 Posicionamiento Del Servicio

La forma en que los consumidores definen los servicios con base a sus atributos
importantes; el lugar que el servicio ocupa en la mente de los consumidores, en la

relacién con los servicios de la competencia™®.

4.2.14 Marketing Deportivo

Consiste en todas aquellas actividades disefiadas para hacer frente a las
necesidades y carencias de los consumidores deportivos, participantes vy
espectadores mediante proceso de intercambio™®.

4.3 MARCO ESPACIAL

El plan de mercadeo se realiz6 en la ciudad de Palmira ubicada en el
departamento del Valle del Cauca en Colombia; localizada en la regién sur del
departamento, conocida como "La Villa de las Palmas", situada en la ribera
oriental del Rio Cauca, es centro de grandes ingenios azucareros y se localiza a
22 km de Cali, la capital. Esta ciudad ha sido considerada como la Capital
Agricola de Colombia. Cabe resaltar la importancia de las empresas del sector
como el Ingenio Providencia, Ingenio Manuelita, Comfandi, Coomeva entre otras,
para la realizacion del plan de marketing ya que se pueden presentar como

aliados estratégicos.

' Fundamentos De Marketing, Op. Cit., p. 50
" El Producto Deportivo, Marketing Deportivo Icafd 2001-2002. Pag 25

14
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Palmira se caracteriza por ser una ciudad que le apuesta al deporte, en los
ultimos dias se han realizado varios eventos deportivos como el Plan Especial de
Inclusién Social (PEIS) promocionado por el IMDER Palmira, donde iniciaron el
Polideportivo del Barrio La Benedicta. También se realizé6 un torneo de mini
baloncesto que reunié a 25 clubes que representaban a 10 municipios del valle del
cauca y finalmente se realizd el de la primera edicion del campeonato

suramericano balén mano para categorias menores que fue un gran éxito.

Otro contexto para el desarrollo de este trabajo son las instalaciones de la
academia de tenis ATP que estadn ubicadas en el Barrio Las Flores, posee 4
canchas de polvo de ladrillo (dos iluminadas para Servicio nocturno), Zona de
alimentos y bebidas y parqueadero, en este lugar se realizd la recoleccion de
datos para la investigacion de mercados con el objetivo de disefiar estrategias
para las relaciones a largo plazo y la fidelizacién de los clientes.

4.4 MARCO TEMPORAL

La academia de TENIS ATP ha brindado sus servicios durante mas de 10 afios en
la ciudad de Palmira, la informacién que se presenta del analisis de la situacion de
mercado se realiz6 con base a los acontecimientos del Ultimo afio donde se
determinaron las fortalezas y debilidades de la organizacion asi como también
las variables del entorno. El plan de marketing se realiz6 para tres afos 2013,
2014 y 2015, afos en los que se planifico realizar las diferentes actividades de

marketing.

15



5. METODOLOGIA

5.1 TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio de este trabajo corresponde a una investigacién descriptiva ya
que las actividades de mercadeo que se documentaron buscan identificar
elementos y caracteristicas de la situacion de mercadotecnia actual de la
academia de TENIS ATP, como lo son las relaciones y el nivel de fidelizacién con
los clientes, el analisis de las debilidades, fortalezas y del entorno, asi como
también formular unos objetivos de marketing con sus respetivas estrategias y

planes de accién y finalmente especificar el costo del plan de marketing.

5.2 METODOS DE INVESTIGACION

En la elaboracion de este trabajo se emplearon varios métodos de investigacion.
En primer lugar se utilizd la observacion, que es el proceso de conocimiento por el
cual se percibe deliberadamente ciertos rasgos existentes en el objeto de estudio,
para esto se realizan visitas frecuentes a la academia con el fin de observar
aspectos como el movimiento de nimero de clientes, los horarios que mas se
frecuenta la academia, entre otros. También se utilizd6 el andlisis que busca
establecer las relaciones de causa y efecto entre los elementos que componen el
objeto de la investigacion. Finalmente se usé el método estadistico que brindé
informacién cuantitativa y cualitativa de la investigacion que se busca, en este

caso en la situacién de mercadeo actual.

5.3 FUENTES DE INVESTIGACION

Fuentes de investigacion primarias: entre estas se encuentra la observacion,
encuesta y entrevistas. La observacion se realizd por un grupo que esta
compuesto por los dos directivos de la academia, los datos que se obtuvieron

mediante este método fueron documentados en un diario que permitieron
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determinar comportamientos y habitos de los clientes. La encuesta se realiz6 a los
clientes actuales de la academia con el objetivo de determinar el nivel de
satisfaccion. Las entrevistas se realizaron a unos grupos de interés como lo es la

competencia.

Fuentes de investigacion secundarias: se utilizé informacién de diferentes libros de
mercadeo que nos indican los lineamentos para el desarrollo de un plan de
marketing efectivo. También se utilizé6 informacién de internet acerca de las

tendencias del Marketing deportivo y la exposicién de algunos casos.

5.4 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Uno de los métodos de informacion que se utilizd fue la encuesta, que busca
medir el nivel de satisfaccion de los clientes actuales en los diferentes servicios
gue ofrece la academia, esta se realizd en las instalaciones de la academia de
manera presencial. El encuestador indagé a cada uno de los clientes de la
muestra con el propdsito de obtener datos que permitieron la realizacion de
estrategias innovadoras para conservar las relaciones a largo plazo con los

clientes.

Otra técnica empleada fue la observacion, que se realizé por los directivos de la
academia que tienen experiencia en la formacién deportiva y expusieron sus
ideas para el desarrollo del plan. EI encargado de la realizacion de ese trabajo
también presento sus posturas por medio de las estrategias de marketing que se

generen después del analisis de los elementos observados.
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6. RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo consiste en el desarrollo de un plan de marketing que es
propuesto a la academia de TENIS ATP. Esta organizacion que hace parte del
mercado deportivo de la ciudad de Palmira carece de un plan de mercadeo que

les ofrezca los lineamentos a seguir para ampliar su participacion en el mercado.

En el plan se puede visualizar los objetivos de marketing a seguir que implican un
analisis de factores internos de la organizacion asi como también de factores del
entorno. El enfoque de este plan es el fortalecimiento de las relaciones con los
clientes actuales, el posicionamiento, publicidad y aumento de ventas. Para cada
uno de estos enfoques se elaboraron estrategias con sus respectivos planes de

accion.

Considerando como uno de los factores de éxito las relaciones con los clientes, en
este proyecto se presenta una investigacion de mercado que tiene como obijetivo
medir el nivel de satisfaccion de los clientes e identificar sus necesidades, deseos
y tendencias. La informacién arrojada por este estudio es una herramienta
fundamental para el disefio de estrategias que forjen relaciones a largo plazo con
los clientes, como la oferta de nuevos servicios y mejoramiento de las

instalaciones.

El posicionamiento y la publicidad son temas en los que la academia busca
incursionar, por lo anterior se han postulado estrategias que consisten en la
utilizacién de diferentes medios para promocionar el servicio y se propuso una
campafa de marketing para el desarrollo de la marca que carece de aspectos

importantes de posicionamiento.

Para medir los resultados del plan es necesario que se generen ingresos por

medio del aumento de las ventas, para esto se presentaron estrategias que
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buscan captar nuevos clientes. EI mercado objetivo fueron las universidades,

empresas de la region y afiliados a las cajas de compensacion.
Mediante un coste de la aplicacion de cada una de las estrategias se muestra el

presupuesto que indica los recursos que deberd invertir la academia para su

implementacion.
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7 .SITUACION DE MARKETING ACTUAL

7.1 ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

Para determinar la posicion en el mercado se realiz6 un benchmarking por medio
de una entrevista a todas las canchas de tenis que estan ubicadas en la ciudad
de Palmira que se consideran competencia de la academia. La entrevista se
caracterizé por ser semi-estructurada, no se utilizé formulario pero estuvo guiada
por temas como, los servicios que se ofrecen, precios y cantidad de clientes (Ver
Anexo A Entrevista a Competidores). El objetivo primordial de esta entrevista es
comparar la participacion en el mercado de la academia y obtener informacién
importante de la competencia que puede ser utilizada como herramienta para la
elaboracion de estrategias. Se entrevistd al personal de las canchas que atendio
el dia de la visita y las preguntas se hicieron como clientes interesados en el
servicio.

El primer lugar visitado fue el Club Campestre Palmira, este lugar ofrece diferentes
servicios como salones para eventos y conferencias, piscinas, sauna, turco, bar,
restaurante, gimnasio, canchas de tenis, futbol, baloncesto, bolos, billar,
autoservicio, juegos para nifilos, amplias zonas verdes y servicio especiales. El
club utiliza tres modalidades de afiliacion; la primera es la de vinculacién
convencional por medio de la compra de una accién que hace socio al cliente y
debe pagar una mensualidad por mantenimiento del espacio, y en los ultimos
meces han abierto dos nueva posibilidades de vinculacién, la unipersonal y la
familiar. Estas modalidades se presentan con unos beneficios diferentes a los de
los socios pero con la oportunidad de disfrutar de los servicios del club.

La investigacion estuvo enfocada al servicio de las canchas de tenis que ofrece el
club. En este espacio hay 8 canchas de tenis de las que dos tienen iluminacion
para la practica del deporte en las horas de la noche, se ofrecen clases con
instructores en todos los horarios que tienen un costo de $10.000 por hora,
solamente para las personas afiliadas o beneficiarios. Al tener un amplio portafolio
integrado en un solo lugar no existen promociones para este servicio en particular.
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Las canchas de tenis son frecuentadas en promedio por 45 clientes al mes,
dentro de este grupo encontramos personas que practican el deporte y otras que
reciben clases. Esta informacion fue suministrada por una de las asesoras del
club.

La Academia de Tenis Plus ubicada en Palmira cerca de la Universidad Nacional
estd compuesta de 5 canchas, un instructor que es el mismo duefio de la
academia, el servicio solo se presta en las horas del dia desde las 6 am hasta las
6:15 pm, la mensualidad es de $70.000 pesos y se realiza un descuento
dependiendo del nivel del estudiante, se ofrece una promocion donde la primera
clase tiene un costo de $5.000, en la cual se evalla el nivel del cliente y las clase
de una hora tiene un costo de $10.000 pesos. Actualmente la cancha cuenta con
un promedio de 35 clientes que frecuentan mensualmente.

7.1.1 Resultados Entrevista

Los resultados de la entrevista estan plasmados en el siguiente cuadro
comparativo
Cuadro 1. Resultados entrevista

ACADEMIA DE
CLUB CAMPESTRE TENIS PLUS TENIS ATP
$10.000 clase de
una hora
$10.000 clase de una
$10.000 clase de una
PRECIOS hora para afiliado al hora $3|’5'000 cuatro
club _ clases al mes
$70.000 mensualidad
$70.000
mensualidad
8 canchas de tenis 2 5 canchas de tenis 4 canchas de
con iluminacién tenis 2 con
SERVICIOS 1 instructor para clases iluminacion
Instructores personales
Instructores
PROMOCIONES No aplica Primera clase de 5000 Descuentos a
pesos Descuento de clientes que
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mensualidad en refieran clientes
relacién al nivel nuevo

Préstamo de

raquetas
MERCADO El club tiene cerca de
250 socios que tienen
acceso a todos los
servicios que se
prestan. De estos Promedio de 150
socios en promedio de Promedio de 35 clientes al mes,
45 personas al mes personas de todas las | entre nifios, nifios
entre socios y edades que asisten al | jovenesy adultos
familiares de los socios mes para clases y gue frecuentan la
gue tiene vinculacion al entrenamiento del academia para
club, asisten a las deporte tenis. clases y préacticas
canchas de tenis en su del deporte tenis.

mayoria para practicar
el deporte, y una
pequefia parte asiste a
clases.

La informacién relacionada con el volumen de ventas de los competidores no fue
posible adquirirla. En el caso del Club Campestre la asesora argumenté que al
tener diferentes servicios no era posible calcular las ventas de tan solo las
personas que practicaban este deporte en dicho lugar, debido a que su segmento
de mercado era mucho mas amplio y el espacio para practicar el deporte tenis es
solo un servicio dentro de su extenso portafolio. En el caso de la Academia
Tenis Plus la persona entrevistada expreso que no tenia disponible esa

informacion y que la consideraba como informacion reservada.

7.2 ACTIVIDADES DE MARKETING APLICADAS ACTUALMENTE

Las directivas de la academia han implementado diferentes actividades
publicitarias para promocionar los servicios de la academia, entre ellas
encontramos los volantes que han sido repartidos, medio que consideran que no
ha sido efectivo y no han obtenido resultados satisfactorios ya que se pudo
observar un desinterés por parte de las personas para leer los volantes. También

la academia ha invertido en publicidad por el canal regional. Adicional a esto
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también implementd una promocion para los clientes actuales en relacion a los
referidos que consistia en un bono de descuento de $10.000 pesos por cada
cliente que se inscribiera recomendado por el cliente actual. Sin embargo han
considerado que estos medios no han sido eficaces para lograr su objetivo de

ampliar su cobertura en el mercado.

7.3 LAS CUATRO P'S DEL MERCADO

7.3.1 Precio

Matricula $ 10.000

Mensualidad $ 70.000

Cuatro clases al mes de una hora $ 35.000
Clase de una hora $ 10.000

7.3.2 Producto
Servicio deportivo
Atributos del servicio

- Clases formativas de tenis

- Entrenamiento

- Clases de acondicionamiento fisico

- Realizacién de torneos

- Canchas en 6ptimas condiciones

- Servicio de canchas en la horas de la noche

- Cafeteria

(Ver Anexo B. Fotos Instalaciones Academia de Tenis ATP )

7.3.3 Plaza
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La academia ofrece su servicio en la ciudad de Palmira, las instalaciones estan
ubicadas en el barrio Las Flores ubicado al sur oriente de la ciudad, cerca al
batallon militar Agustin Codazzi. Este barrié esta dividido en dos sectores uno de
estrato 4 y otro de estrato 5. Los servicios de la academia estan orientados a toda

la comunidad palmirana amante del tenis.

7.3.4 Promocion

e Referidos: esta estrategia consiste en un descuento de $10.000 pesos en
una de las mensualidades que se le otorgan a un cliente actual que refiera 'y
logre la vinculacién de un cliente nuevo por medio de la voz a voz o la
recomendacion.

e Préstamo de raquetas: durante los primeros tres meses la academia presta
las raquetas para realizar las practicas deportivas, con el proposito de darle
un tiempo al cliente para que adquiera su propia raqueta.

e Facebook page: medio virtual que utiliza la academia para lograr contacto
con los clientes, sin embargo no se esta utilizando todos los beneficios que
esta red social ofrece.

e Canal regional de television: medio de publicidad masivo por el cual se han
realizado pautas publicitarias ofreciendo los servicios de la academia.

e Entrega de volantes: los volantes contienen informacion basica sobre la
academia como sus datos de contacto, precios de la clase, mensualidad y
la ubicacion. Estos volantes han sido entregados en el centros comerciales

llano grande
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8. DIAGNOSTICO INTERNO Y EXTERNO DE LA ACADEMIA

8.1 MATRIZ DOFA

8.1.1 Debilidades

1 .No hay un personal idéneo que se dedique al mercadeo del servicio

2. No existe un presupuesto para actividades de marketing, situacion que causa
gue algunos de los recursos destinados para publicidad puedan ser mal asignados
y no se obtengan los resultados esperados

3. No se gestiona la informacién de los clientes para llegar con publicidad directa.
4 .No existe recordacion de marca por parte de los clientes.

8.1.2 Oportunidades

1. La academia se encuentra ubicada en un barrio seguro

2. Existe un convenio con Coomeva que se presenta como oportunidad para
aumentar las ventas, vinculando a los asociados de esta entidad a la academia
con beneficios especiales.

3. Patrocinio de empresas por la cual se gestionan recursos para mejorar el
servicio

8.1.3 Fortalezas

1. Instructores profesionales en deporte que poseen los conocimientos para dictar
las clases y dar el acompafiamiento en el proceso formativo del cliente en el
deporte tenis.

2. Préstamo de las raguetas que permite que el cliente empiece a practicar el
deporte sin poseer este implemento.

3. Realizacién de un torneo mensual que posibilita a los clientes medir su nivel en
la competencia.
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4. Espacio en las canchas para pautar publicidad de los patrocinadores, actividad
que permite potencializar las relaciones con los patrocinadores y la gestion de
recursos. También otras empresas pueden utilizar estos espacios como medio
publicitario por medio de un contrato de publicidad con un pago y un tiempo
establecido.

5. La academia tiene un Facebook page que se puede utilizar como herramienta
para publicar contenidos relacionados con el deporte y enviar publicidad directa a
los clientes

6. Los clientes pueden practicar del deporte en las horas de la hoche

8.1.4 Amenazas
1. El clima perjudica los entrenamientos y eventos deportivos como torneos
2. Competencia con mejor infraestructura, situacion que podria causar que los

clientes obtén por acceder a los servicios de la competencia.

8.1.5 Matriz DOFA

Cuadro 2. Matriz DOFA academia de TENIS ATP

DEBILIDADES FORTALEZAS

1 .No hay un personal idéneo | 1. Instructores profesionales en

que se dedique al mercadeo | 9éPorte  que - poseen  los
del . conocimientos para dictar las clases
el servicio

y dar el acompafiamiento en el
) proceso formativo del cliente en el
2. no existe un presupuesto deporte tenis.
para actividades de i
2. Préstamo de las raquetas que
situaciébn  que | permite que el cliente empiece a
practicar el deporte sin poseer este
implemento.

DOFA

marketing,
causa que algunos de los

recursos destinados para

3. Realizacién de un torneo mensual

publicidad puedan ser mal
asignados y no se obtengan
los resultados esperados

3. No se gestiona la

gue posibilita a los clientes medir su
nivel en la competencia.

4. Espaci6 en las canchas para
pautar publicidad de los
patrocinadores, actividad que
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informacién de los clientes
para llegar con publicidad
directa

4 .No existe recordaciéon de
marca por parte de los
clientes.

permite potencializar las relaciones
con los patrocinadores y la gestién
recursos. También otras empresas
pueden utilizar estos espacios como
medio publicitario por medio de un
contrato de publicidad con un pago y
un tiempo establecido.

5. La academia tiene un Facebook
page que se puede utilizar como
herramienta para publicar contenidos
relacionados con el deporte y enviar
publicidad directa a los clientes

6. los clientes pueden practicar del
deporte en las horas de la hoche

OPORTUNIDADES

1. La academia se
encuentra ubicado en un
barrio seguro.

2. Existe un convenio con
Coomeva que se presenta
como oportunidad para
aumentar las  ventas,
vinculando a los
asociados de esta entidad
a la academia con
beneficios especiales

3. Patrocinio de empresas
por la cual se gestionan
recursos para mejorar el
servicio.

POSICION (DO)

03, D1, D2 = integracion de
un area de mercadeo

03,01,D5= desarrollo de
imagen corporativa

01,D2= fortalecimiento de
relaciones con los clientes

POSICION (FO)

03,F4= asociacion con los
patrocinadores

02,03,F5= pautas
publicitarias por redes
sociales

03,F3= asociacion para
patrocinio de torneos

AMENAZAS

1. El clima perjudica los
entrenamientos y eventos
deportivos como torneos

2. Competencia con mejor
infraestructura,  situacion
gue podria causar que los
clientes obtén por acceder
a los servicios de Ila
competencia.

POSICION (DA)

A2, D1,D2= redisefio imagen
corporativa (posicionamiento)

POSICION (FA)

A2,F1,F2,F6= diversificacion
de servicios
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8.2 ESTADOS FINANCIEROS PRIMER SEMESTRE ANO 2013

La siguiente informacién fue entregada por la organizacion y consta de las cuentas

ingresos operacionales y gastos operacionales

ACADEMIA DE TENIS ATP
Nit. 900.530.581-6
ESTADO DE RESULTADO
ENERO 30 2013

INGRESOS OPERACIONALES
Clases de
entrenamiento $ 5.284.000

MENOS GASTOS
OPERACIONALES

Administracion 4.834.330

UTILIDAD DEL PERIODO $ 449.670

ACADEMIA DE TENIS ATP
Nit. 900.530.581-6
ESTADO DE RESULTADO
FEBRERO DE 2013

INGRESOS OPERACIONALES

Clases de
entrenamiento $ 4.997.000

MENOS GASTOS
OPERACIONALES

Administracion 4.647.000

UTILIDAD DEL PERIODO $ 350.000
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ACADEMIA DE TENIS ATP
Nit. 900.530.581-6
ESTADO DE RESULTADO
MARZO DE 2013

INGRESOS

OPERACIONALES

Clases de

entrenamiento $ 6.319.600

MENOS GASTOS
OPERACIONALES

Administracion 5.924.790

UTILIDAD DEL PERIODO $ 394.810

ACADEMIA DE TENIS ATP
Nit. 900.530.581-6
ESTADO DE RESULTADO
ABRIL DE 2013

INGRESOS

OPERACIONALES

Clases de

entrenamiento $ 6.999.000

MENOS GASTOS
OPERACIONALES

Administracién 5.612.620

UTILIDAD DEL PERIODO $ 1.386.380
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ACADEMIA DE TENIS ATP
Nit. 900.530.581-6
ESTADO DE RESULTADO
MAYO DE 2013

INGRESOS
OPERACIONALES
Clases de
entrenamiento $ 6.554.000
MENOS GASTOS
OPERACIONALES
Administracion 5.546.615
Utilidad del Periodo $ 1.007.385

ACADEMIA DE TENIS ATP

Nit. 900.530.581-6
ESTADO DE RESULTADO
JUNIO DE 2013

INGRESOS OPERACIONALES
Clases de
entrenamiento $ 8.904.000
MENOS GASTOS
OPERACIONALES
Administracion 6.554.300
UTILIDAD DEL PERIODO $ 2.349.700
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La informacion financiera entregada por la academia de Tenis ATP nos muestra
que durante los 6 primeros meses del afio 2013 se presentaron unos ingresos
totales de 39057600 $ y un gasto operacional total de 33119665 $

Con relacién a los estados de resultados anteriores se pudo analizar que se
presentd una disminucion de 5.43 % en los ingresos operacionales en el mes de
febrero con respecto al mes de enero, en marzo se puede observar que los
ingresos aumentaron significativamente en 26.46 % en relacién al mes de febrero,
en abril se puede ver un aumento del 10.75% con respecto al mes inmediatamente
anterior, en mayo se observa una disminucion en las ventas de 6.35% con
respecto a abril y finalmente se observa que en el mes de junio se presenta un

aumento representativo del 35.85 % con respecto a mayo.
Cabe resaltar que en los dos udltimos meses de este semestre ya se habia

comenzado a aplicar algunas estrategias de marketing expuestas en este

documento que tuvieron una respuesta positiva inmediata.
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9. EVALUACION DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Unas de las claves para obtener lealtad por parte de los clientes es logrando su
plena satisfaccion, a medida que se aumenta la satisfaccion, también aumenta la
lealtad. De este modo surge la necesidad de medir directamente el nivel de
satisfaccion de los clientes, consiste en consultar la postura de los mismos en
relacion a lo que esperaban de ciertos atributos del servicio y lo que
experimentaron realmente, averiguar sus opiniones acerca de diversos aspectos

del desempefio del servicio e identificar sus necesidades.

Para lograr este objetivo se propone realizar una investigacion de mercado este
estudio estd compuesto por cuatro pasos que son: Disefio de la encuesta,

Recoleccion de datos y el andlisis de la informacion.

En el disefio de las encuesta se expone el tipo de encuesta que se realizd, la
informacion que se encontrd, la importancia de la ejecucion de la encuesta, a
quien esta dirigida la entrevista, el como, donde y cuando se realiz6 la encuesta y
los temas a tratar en esta. También se presenta el disefio del formulario que
contiene el objetivo general de la encuesta y las preguntas que se clasificaron por

tema.
La recoleccién de datos implicé la realizacion del método de obtencién de la
informacion, que estd compuesta de unos soportes como lo son los formularios

diligenciados.

Para el analisis de los datos se utilizé un método estadistico de graficos que

facilito la interpretacion de la informacion a los interesados.
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9.1 DISENO DE LA ENCUESTA

El tipo de encuesta que se realizo fue estructurada, ya que se utilizé un formulario
estandar para todas las personas que fueron encuestadas; basicamente se buscoé
medir el nivel de satisfaccion de los clientes e identificar necesidades en cuanto al
servicio, ésta encuesta estuvo dirigida a los clientes actuales de la academia,
debido a que son una fuente de informacion primaria importante para detectar
necesidades, deseos y tendencias. La encuesta se realizé de manera directa entre
el estudiante y el cliente guiados por un formulario, se realiz6 durante una
semana de lunes a domingo en todos los horarios con el propdsito de encuestar a

clientes de todas las categorias. (Anexo 3).

Los temas que se trataron son los siguientes

-Medios publicitarios por los cuales conocieron la academia
-Antigiiedad de los clientes y su categoria

-Horarios en los que mas se frecuenta la academia

-Nivel de satisfaccion general, y de los servicios en especifico
--Expectativas de los clientes

-Sugerencias de los clientes e identificacién de necesidades.

El formulario se realizdé con base a estos temas, encabezado por el membrete de
la academia de TENIS ATP, el objetivo general de esta encuesta es evaluar el
nivel de satisfaccion de los clientes, dirigido a los clientes actuales.

Preguntas:

- ¢Como nos conocio? El objetivo de esta pregunta es identificar el medio

publicitario por el que conocieron la academia
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- ¢Desde cuando es cliente? Esta pregunta nos permitira analizar qué tan fieles
son los clientes, también le permitird conocer el tiempo de permanencia en la

academia y disefar estrategias para clientes nuevos y para clientes antiguos

- ¢En qué nivel se encuentra? El propésito de esta pregunta es segmentar los

clientes por categoria

- ¢En qué horarios frecuenta nuestra academia? Esta pregunta servira para
identificar las tendencias de tiempo de los clientes para practicar el deporte, y los

horarios menos frecuentados

- ¢Cuadl es su grado de satisfaccion de nuestro servicio en general? Cudl es su
grado de satisfaccion en cada uno de los factores?. El propdésito de estas
preguntas serd medir exactamente por medio de unos indicadores de escala el

servicio en general y detallado de cada una de las areas de la academia.

- ¢Considera que nuestros instructores le atiende y les proporciona un servicio
adecuado a sus expectativas? El objetivo de esta pregunta es ldentificar las

expectativas de los clientes en relacion a los instructores

- ¢Considera que nuestras instalaciones son las adecuadas para una buena
formacién deportiva? Esta pregunta nos permitira observar las expectativas de los

clientes en relacién a las instalaciones

- ¢, Recomendaria nuestro servicio a otra persona? El objetivo de esta pregunta es

identificar en que porcentaje los clientes actuales hablan bien de nuestro servicio.

- ¢ Exprese brevemente sus sugerencias para mejorar nuestro servicio? El objetivo
de esta pregunta es documentar las sugerencias de los clientes e identificar

necesidades.
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9.1.1 Especificacion de los procedimientos de muestreo

e Descripcion de la muestra: Teniendo en cuenta que la academia cuenta con
150 clientes actuales, se ha seleccionado una muestra de 50 personas para
realizar la encuesta de satisfaccion de los clientes actuales de la academia de
TENIS ATP, esta encuestas fue realizada a todos los segmentos como lo son
nifos y adultos que frecuentan la academia en los diferentes horarios

semanales y de fin de semana.

e Determinacion del método de muestreo: Para la realizacion de este estudio de
satisfaccion se escogio la muestra a través de método de poblaciones finitas,
ya que el universo (clientes actuales) es contable. En este método

encontraremos las siguientes variables

N*Ejp*q
= 2 2
d? F[ N 1)+ 22 % p*y

N: total la poblacion
Za: nivel de confianza
P: proporcion esperada
Q:1-P

D: precision

Para esta investigacion se utilizaron los siguientes datos, y el calculo se realiz6
mediante la herramienta de célculo automatico ofrecida por el portal de internet

investigacionpediahr.files.wordpress.com

N= 150
Za=0 .95
P=0.05
D=0.05
Muestra = 50
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9.2 ANALISIS DE DATOS

Para analizar la informacion obtenida a través de las encuestas realizadas se
utilizé el programa Excel, este programa brinda herramientas estadisticas y
graficas avanzadas el cual facilito el analisis e interpretacion de la informacion

recolectada para dicha investigacion

Cuadro 3. Genero

GENERO N %
Hombres 32 64
Mujeres 18 36

TOTAL 50 100

Figura 3. Genero
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Hombres mujeres

La grafica nos muestra claramente que es mas alta la proporcion de hombres

clientes de la academia con un 64 % frente a un 36 % de mujeres.
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Cuadro 4. Rango de edades

INTERVALO DE EDAD N %

Menores de 15 afios 15 30

De 16 a 30 afios 11 22

De 31 a 45 afios 15 30

Mas de 45 afios 9 18
TOTAL 50

Figura 4. Rango de Edades

RANGO DE EDADES

En relacion a la gréfica anterior se puede observar que el 30 % son menores de 15
afios y con el mismo porcentaje se presentan los clientes en el intervalo de 31 a
45 afios. El 22% se encuentran entre las edades de 16 y 30 afios y el 18% son
mayores de 45 afios. Al poseer gran cantidad de clientes jovenes la academia

puede tomar ventaja fidelizando sus clientes y aumentando el valor capital del

cliente
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Cuadro 5. Medio por el cual conocieron los clientes la academia

MEDIO N %
Internet 4 8
Conocido o Amigo 24 48
Contacto Directo 21 42
Convenio Empresarial 1 2
TOTAL 50 100

Figura 5. Medio por el cual nos conocio
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La informacion proporcionada permite ver que los medios por los cuales es mas
conocida la academia es por un conocido o amigo con un 48 % y contacto directo
con un 42%, estos datos nos muestra que la estrategia del voz a voz y de
referidos implementadas por la academia actualmente han sido positivas. El
internet y los convenios empresariales presentan mas baja participacion en la

forma en que conocen la academia los clientes por lo tanto se deben considerar

estrategias para potencializar estas herramientas.
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Cuadro 6. Periodo como cliente de la academia

EDADES N %
menos de 1 afio 18 36
entre 1y 3 afos 22 44
entre 4 y 6 anos 8 16
mas de 6 afos 2 4
TOTAL 50 100

Figura 6. Periodo de Tiempo Como Cliente

é¢Desde cuando es cliente ?

menos de 1

ano

entredy6
afos

mas de 6 afios

Ar“'

Con base a los datos anteriores podemos sefalar que el 44% de los clientes se
encuentran entre el intervalo de 1y 3 afios de ser clientes de la academia, el 36%
han asistido a la academia menos de un afo, el 16%
encontramos que el 4% de las personas encuestadas han sido clientes de la
academia desde sus inicios. Estos datos nos indican que existe un nivel de

fidelizacion aceptable ya que es una organizacion relativamente nueva que se

encuentra en su etapa de crecimiento.
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Cuadro 7. Nivel en el que se encuentran

NIVEL %
principiante 19 38
intermedio 23 46
avanzado 8 16
TOTAL 50 100

Figura 7. Nivel en que se Encuentra

¢ En que nivel se encuentra ?

De acuerdo a los datos que nos proporciona la gréafica se observa que el 46% de

los clientes encuestados se encuentran en nivel

principiantes y el 16% en avanzado, estos datos se presentan como una

oportunidad para realizar actividades que permitan la satisfaccion de los clientes

en cada nivel.

40

intermedio, el



Cuadro 8. Horarios en los que se frecuenta la academia

HORARIOS N %
En La Semana en la Mafiana 20 40
En La Semana en la Tarde 5 10
Fin De Semana en la Mafana 13 26
Fin De Semana en la Tarde 10 20
En Las Noches 2 4
TOTAL 50 100

Figura 8. Horarios

¢ En que horario frecuenta las
instalaciones ?

M en la semana en la mafiana
M en la semana en la tarde

u fin de semana en la mafiana
H fin de semana en la tarde

4%

Segun la informacion estadistica expuesta anteriormente el 40 % de los clientes
frecuenta la academia en la semana en la mafiana, el 26% el fin de semana en la
mafiana, el 20% el fin de semana en la tarde, el 10% en la semana en la tarde y el
2% en la noche.
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Cuadro 9. Grado de satisfaccion del servicio

GRADO DE SATISFACCION |N %

excelente 8 16
muy bueno 26 52
bueno 16 32
regular 0 0
malo 0 0
TOTAL 50 100

Figura 9. Grado de Satisfaccion

Grado de satisfaccion del servicio
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El diagrama nos permite identificar claramente que el 52% de los clientes
encuestados expresan que el servicio en general es muy bueno, el 32% expresa

que es bueno, el 16% afirman que el servicio es excelente
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Cuadro 10. Nivel de satisfacciéon en cada factor

NIVEL DE SATISFACCION EN
CADA FACTOR

PUNTOS | PROMEDIO

método de ensefianza 213 4,26
servicio brindado por los boleros 200 4
clases de entrenamiento fisico 188 3,76
servicio de la tienda 196 3,92

Figura 10. Nivel de Satisfaccion

calificacion de 1 a 5 siendo 5 la mejor
calificacion
4,3
4,2
4,1
4
3,9
3,8
3,7
3,6
3,5 T T T )
metodo de servicio clases de servicio de la
ensefianza brindado por entrenamiento tienda
los boleros fisico

El grafico anterior nos muestra que el factor método de ensefianza obtuvo mayor
puntuacion con un promedio de 4.26, después encontramos el servicio prestado
por los boleros con un promedio de 4, servicio de la tienda con 3.92 y finalmente
las clases de entrenamiento fisico con 3.76. Con estos datos se puede analizar
gue hay factores que aun les falta trabajar mas para obtener la satisfaccion de los

clientes.
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Cuadro 11. Servicio Brindado Por Los Instructores

SERVICIO BRINDADO N %
siempre 24 48
casi siempre 23 46
a veces 3 6
pocas veces 0 0
nunca 0 0
TOTAL 50

Figura 11. Servicios Brindados

é¢Considera que nuestros instructores le
atienden y le proporcionan un servicio
adecuado a sus expectativas?
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si siempre  casi siempre a veces pocas veces nunca

Los datos estadisticos anteriormente expuestos nos muestran que el 48% de los
clientes encuestados expresan que siempre reciben un servicio adecuado a sus

expectativas, el 46% respondio que casi siempre y el 6% manifestd que a veces.
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Cuadro 12. Instalaciones Adecuadas Para Una Buena Formacién Deportiva

INSTALACIONES PARA USO N %
Si 46 92
no 4 8
TOTAL 50 100

Figura 12. Adecuacion de las Instalaciones

¢ Considera que nuestras instalaciones
son las adecuadas para una buena
formacion deportiva ?

Hsi mno

La grafica anterior nos muestra claramente que el 92% de los clientes opinan que
las instalaciones de la academia son adecuadas para una buena formacion
deportiva, tan solo el 8% manifestd que no.
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Cuadro 13. Recomendacion del Servicio

RECOMENDACIONES DEL SERVICIO N %
Si 48 96
no 0 0
probablemente 2 4
TOTAL 50 100

Figura 13. Recomendaciones del Servicio

¢ Recomendaria nuestro servicio ?

Hsi Eno Mprobablemete

0% 4%

La grafica nos indica que 96% de los clientes actuales recomendarian el servicio

de la academia a otras personas y el 4% expresaron que probablemente.
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Cuadro 14. Sugerencias de los Clientes

SUGERENCIAS DE LOS

CLIENTES PUNTOS |PROMEDIO
entrenamiento fisico 6 8,22
espacio comodo para espectadores 10 13,70
mas productos en tienda 8 10,96
atencion instructores 4 5,48
aumento del numero de canchas 16 21,92
iluminacién nocturna 6 8,22
remodelacion en bafios 12 16,44
capacitacion boleros 10 13,70
organizacién en los torneos 1 1,37
TOTAL 73 100

Figura 14. Sugerencias de los Clientes
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Con relacion a los datos estadisticos obtenidos en la encuesta podemos analizar
que el 21.92% del promedio de las sugerencias de los clientes es el aumento de
las canchas debido al tiempo de espera en los horarios donde mas se frecuenta la
academia , el 16.44% fue la solicitud de remodelacion de los bafios, el 13.70 %
espacios mas comodos para los espectadores como las zonas verdes, el 13.70 %
de las opiniones era la solicitud de la capacitacion de los boleros, 10.96% mas
productos en la tienda, el 8.22% el mejoramiento de la iluminacion nocturna, con el
mismo porcentaje se presentd la sugerencia del mejoramiento del entrenamiento
fisico, el 5.48% el mejoramiento del servicio prestado por los instructores y

finalmente el 1.37% mejor organizacion en los torneos.
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10. PUNTOS CLAVES DE MARKETING

Lograr la lealtad con los clientes por medio del fortalecimiento de

relaciones con los clientes.

Implementar medios publicitarios para promocionar los servicios

Alcanzar un crecimiento de ventas en un 20%

Aumentar el posicionamiento de la marca de la academia
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11. LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES EN
LA ACADEMIA DE TENIS ATP

El conocido CRM o administracion de las relaciones con los clientes consiste en
una estrategia de negocio que ubica al cliente como el centro principal de las
actividades empresariales, se basa en un conocimiento altamente estructurado
del comportamiento del cliente, un disefio muy bien elaborado de “Experiencias
altamente Satisfactorias” para el cliente en cada punto de interaccién. La teoria y
la practica del marketing tradicional se han concentrado en atraer nuevos clientes
mas que retener los clientes actuales. Sin embargo, esto esta cambiando. Ademas
de disefiar estrategias para atraer nuevos clientes y crear transacciones con ellos,
las comparfiias estdn haciendo todo lo posible por retener todos los clientes

actuales y forjar relaciones duraderas con ellos.

Es muy importante valorar los clientes actuales ya que el costo de obtener nuevos
clientes esta subiendo, de hecho cuesta cinco veces mas atraer un nuevo cliente
que mantener satisfecho a un cliente actual. Perder un cliente no es solo perder
una venta, perder un cliente implica perder la serie de compras que este realizaria

durante toda su vida.

En este orden de ideas la academia de TENIS ATP debe tener como propdsito
crear, mantener y mejorar las relaciones con los practicantes de este deporte que
frecuentan las instalaciones actualmente. Las empresas establecen diferentes
niveles de relaciones con los clientes dependiendo de la naturaleza del mercado
meta; la academia de tenis cuenta con 150 clientes aproximadamente residentes
en la ciudad de Palmira, que representan el mercado actual de la academia,
clientes con los que se debe establecer buenas relaciones. Para esto se propone
trabajar principalmente en tres enfoques; el primero es la creacion de relaciones
basicas, un personal de contacto atento, y finalmente la realizacion de un

programa permanente de medicion de la satisfaccion.
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11.1 RELACIONES BASICAS

Es muy importante para la academia tener conocimiento de los datos basicos de
sus clientes, los clientes se sienten importantes cuando son llamados por sus
nombres, esto genera un importante valor como lo es la cercania, haciendo que
los clientes se sientan parte de la organizacion; sin embargo no existe en la
academia un registro donde podamos encontrar esta informacion basica de los

clientes como lo son sus datos personales.

Para esto la actividad de marketing que se propone es la realizacion de una
base de datos con la principal informacion de los clientes en las que describan sus
actividades y caracteristicas. Entre estos datos estan los nombres y apellidos,
teléfono, correo electronico, fecha de cumpleafios, barrio, estrato social donde
reside, universidad o colegio, empresa a las que estan vinculados laboralmente

entre otros.

El plan de accion para la ejecucion de esta actividad consistira en la realizacion de
unos formatos con la informacién de los clientes, durante todos los dias de la
semana se les solicitara que llenen estos datos hasta lograr tener los datos
basicos de todos los clientes actuales de la academia. También se puede
aprovechar cuando el cliente realiza un pago para actualizar sus datos. En el caso
de la llegada de un cliente nuevo también se le pedira el dia de su vinculacién que
nos llene los datos. Este registro serd documentado en una hoja de calculo de

Excel.

La realizacion de esta base de datos traera muchos beneficios a la academia en
relacion al conocimiento de los clientes, ya que se podran analizar datos como el
namero exacto de usuarios y la segmentacion de mercado por barrios o sectores
asi como también se pueden crear estrategias que ofrezcan valor agregado a los

clientes y se logre su fidelizacion.
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11.1.1 Estrategias para fortalecer las relaciones béasicas

La clave para retener clientes es proporcionar un valor y una satisfaccion superior,
expresa Klotter y Amstrong en su libro marketing, este valor se logra cuando la
empresa ofrece cosas diferentes que sus competidores no ofrecen y por las cuales
se genera la diferenciacion, al tener la base de datos de los clientes la academia
podra realizar diferentes estrategias para lograr esta diferenciacion logrando

fortalecer buenas relaciones con los clientes.

La primera estrategia es la recordacion de su fecha de cumpleafios, esta
informacion implicita en la base de datos permitira dar una felicitacion telefénica a
los clientes el dia de sus cumpleafios y ofrecerles una hora de entrenamiento o
juego de regalo. De esta manera el cliente se sentira familiarizado con la
academia, sentird que es una parte fundamental de la organizacion y se generara

un sentimiento de alegria al ser tenido en cuenta en esta fecha tan especial.

La segunda estrategia consiste en detectar las causas de desercion de los clientes
y aplicar medidas correctivas a tiempo. En el momento que se empiece a notar la
ausencia de un cliente se procedera a realizar una llamada en la que se indagara
al cliente, preguntandole las causas por las cuales no ha vuelto a frecuentar la
academia. Las causas que el cliente argumente seran evaluadas para tomar
decisiones que permitan corregirlas rapidamente y se puede recuperar al cliente
por medio de la negociacion o se evite perder otro cliente por estas causas.

Obteniendo el e-mail de los clientes se puede fortalecer la educacién deportiva por
medio de correos semanales con enlaces a la pagina web que contengan
informacion y articulos cortos que le ayuden al cliente a concientizarse sobre la
importancia del deporte, los beneficios del tenis y tacticas del tenis con el objetivo

de motivar al cliente a continuar con la formacion deportiva.
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11.2 PERSONAL DE CONTACTO ATENTO

Los empleados que tienen relacion directa con los clientes se pueden presentar
como una excelente fuente de informacion acerca de la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, sus deseos, y opiniones acerca del servicio que
brinda la academia. Los empleados que tienen contacto directo con la academia
son los entrenadores, son los que tienen la oportunidad de dialogar con los
clientes durante el entrenamiento y por ende son los encargados de recoger esta
informacién. La investigacion nos mostr6 que el 46 % expresaban que casi
siempre recibian un buen servicio por parte de los instructores y un 6 % dijo que
algunas veces. Estos datos nos muestran que hay un largo camino por mejorar ya
que lo ideal seria que un alto porcentaje expresara que siempre, para lograr esto
es necesario que los instructores sean capacitados para que observen y escuchen
a los clientes, y que manejen la informacion de los problemas buscando sus
prontas soluciones. Para esto se propone un programa continuo de mejoramiento
de las habilidades tanto técnicas como de servicio al cliente por parte de los
entrenadores e instructores. El propésito de este programa es que reciban pautas
por un coach experto en servicio al cliente y entiendan la importancia de realizar
su labor con calidad y que realicen un proceso de aprendizaje continuo de sus
habilidades técnicas para mejorar el servicio dado a los clientes. Asi mismo es
importante clasificar los instructores por categorias de formacién, que genere en el
cliente la impresiéon de que al avanzar de nivel tendrd un instructor mas
especializado. También es importante que se evalle el rendimiento de las clases,
por medio de preguntas a los clientes al finalizar cada clase tales como ¢ les gusto
la clase? ¢ Las canchas estaban en buen estado para el desarrollo de un partido?
¢, Qué se puede mejorar de la clase?, estas preguntas pueden ser realizadas por
uno de los boleros. Con la respuesta de estos interrogantes los empleados con
contacto directo con el cliente tendran la forma de responder oportunamente a los
problemas de insatisfaccion de los clientes, aplicar las medidas correspondientes

y establecer cercania y buena relacion con los clientes.
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Otro de los empleados que tiene relacion directa con los clientes son los boleros,
estos se caracterizan por ser personas de estratos bajos que carecen de
oportunidades y de educacién que son apoyados por la academia con un empleo
para su crecimiento personal. Aunque obtuvieron un buen promedio en relacion a
Su servicio prestado se recomienda capacitar a los boleros con todos los
conocimientos basicos del deporte tenis para que se presenten como apoyo en los
partidos realizados con los clientes. Ya que el 13.7 % de las sugerencias de los
clientes expresaban que algunos de boleros carecian de estos conocimientos y
era necesario que fueran capacitados para mejorar los partidos de entrenamiento

y los torneos.
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12. FORMULACION DE LAS ESTRATEGIAS Y PLANES DE ACCION

12.1 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

12.1.1 Afianzamiento De Los Medios De Contacto Con El Cliente

En relacion al resultado de la investigacién de mercado se pudo observar que los
medios por el cual conocen la academia son a través de un conocido o amigo o el
contacto directo, esto permite a la organizacion fortalecer estos dos medios para la

consecucion de clientes.

12.1.2 Tacticas

Tactica: El primer medio se puede afianzar por medio de los referidos que utiliza
la academia actualmente, mejorando los incentivos que se otorgan a los clientes
actuales que sean via para que los clientes nuevos puedan acceder a la
academia. El método consiste en que cada cliente actual que lleve una persona y
logre su vinculacién a la academia se le otorga un porcentaje de descuento en su
mensualidad que perciba como recompensa ya que el incentivo actual no es
percibido de esta manera y esta es la razén por la cual no se ven motivados para
traer nuevos clientes. Este descuento podria de ser del 20% sobre su mensualidad
y se entregan 5 referidos mensuales. El programa de referidos sera publicado en
la red social y por medio de correos electronicos para que los clientes lo conozcan
y puedan aprovechar los beneficios. También se puede utilizar la cartelera de
actividades ubicada en la academia para publicar la informacién relacionada con el

programa.

El contacto directo se puede fortalecer por medio de la creacion de un area de
mercadeo que se encargue de brindar una atencion oportuna y la informacion
completa a las personas que busquen acceder al servicio, ya sea personalmente o
por medio telefénico. Esta area puede ser manejada por una persona que se

encargue de todas la actividades de mercadeo que realice la academia.
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No obstante los bajos porcentajes que presentaron los medios de internet vy
convenio empresarial se presentan como oportunidad para potencializar estos

métodos de consecucion de clientes.

12.1.3 El Facebook Page

En el caso del internet podemos hablar del Facebook que es una de las redes
sociales que mas usuarios tiene y de las que méas se usan junto con Twitter y
Linkedin. Cada vez son méas las marcas, los emprendedores que tienen su
negocio on-line, hasta programas de televisién que utilizan Facebook para dar a

conocer sus productos o servicios.

La academia ya tiene creado el Facebook Page. (Antes llamado Fan Pages, se ha
cambiado el “Hazte Fan” por “Me gusta”). Las Facebook Pages o Paginas de
Facebook son herramientas que se utilizan para promocionar la marca
corporativa y asi generar mayor exposicion. Como es una red social que es
consultada a diario por millones de personas, se convierte en una fuente
imprescindible para captar futuros clientes para el negocio. La principal finalidad
del fan pages es crear comunidad interactiva entre los propios usuarios donde
todos puedan participar, aportar y compartir. Para que esto se pueda dar es clave
escribir contenido que resulte interesante. Los fan pages se caracterizan por ser
paginas de acceso publico a diferencia de los perfiles personales. Es decir, no
necesariamente tienes que ser “amigo” de la persona ni tener una cuenta en
Facebook para acceder a ellas. Ademas son indexa de buscadores, esto quiere
decir que las paginas de Facebook aparecen en los resultados de busqueda de
Google y otros buscadores, lo que mejora la presencia de la empresa en Internet.

Sin embargo el fans page de la academia no ha utilizado esta herramienta

eficientemente, ya que no se publican contenidos interactivos constantemente, no

56



se utiliza la opcion de realizacion de eventos, falta mas informacion relacionada

con el negocio y no posee un usuario que la administre.

La estrategia de publicidad consiste en optimizar los beneficios ofrecidos por el
Facebook page, como la publicacion de contenidos, informacién relacionada con
el negocio, la realizacion de eventos y la interaccion con los clientes. Todos estos
contenidos se publican en la red utilizando la opcion compartir con todos los

contactos (anexo D)

12.1.4 Tacticas

Delegar un usuario para la administraciéon de la pagina que se encargue de la
publicacién de informacion publicitaria semanalmente mediante el uso de posd
card, videos, entre otras, y de la actualizacion de la informacion del negocio como
la descripcion de la empresa y las lineas telefénicas para lograr el contacto.
También se realizard un evento en Facebook page para cada uno de los torneos
que se realizara y se invitara a todos los contactos de Facebook del usuario

administrador.

12.1.5 Representaciéon Tangible Del Servicio

Desarrollar una representacion tangible del servicio, asociando un servicio
intangible con un objeto tangible que es percibido mas facilmente por el cliente. El
objeto propuesto es una tarjeta personalizada del director de la academia, que
contenga la imagen, los beneficios de la academia, y la informacién para que los

clientes logren el contacto y obtengan informacion sobre el servicio deportivo.

12.1.6 Tactica
Disefar en conjunto con la agencia publicitaria la tarjeta personal. En este proceso

los directivos de la academia expresara a la agencia las necesidades publicitarias
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para lograr el disefio adecuado. En la tarjeta ira informacion del representante
legal, imagen de la academia, teléfonos de contacto y cédigos de la red social y

pagina de internet. (Anexo E)

12.1.7 Patrocinio De Empresas

Desarrollar un negocio que busque adaptarse a las necesidades del patrocinador,
para que aquellas empresas que inviertan en la academia reciban los beneficios
esperados en relacién a sus necesidades. Entre las organizaciones a las que se
les presenta la propuesta encontramos empresas del sector que son puntos
estratégicos donde se pueden encontrar el conglomerado de personas. Entre
estas el Centro Comercial Llanogrande y el Supermercado Inter donde se podrian
instalar puntos de informacion de la academia en horarios estratégicos en los que
estos lugares se encuentran llenos, a cambio de esto la academia ofrecera sus
instalaciones para que esta empresas publiquen informacion publicitaria dirigida a
los clientes que visitan la academia. También encontramos las empresas que
representan una parte del mercado laboral de Palmira como los Ingenios
Providencia, Manuelita, Central Tumaco, Comfandi, entre otras. A estas empresas
se les puede ofrecer un convenio o alianza estratégica que implique beneficio para
los trabajadores de estas organizaciones, en precios y horarios especiales para

ellos y sus familiares.

12.1.8 Tactica

Ofertar a cada empresa uno de los torneos mensuales, que lleve su nombre (por
ejemplo copa Comfandi) y realizar actividades durante el desarrollo del torneo en
relacion a lo que el patrocinador desee. Entre estas actividades esta la utilizacion
de las instalaciones de la academia para el montaje de stand donde la empresa

patrocinadora ofrezca sus productos y servicios, el despliegue publicitario
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encabezados por la alianza estratégica entre la academia y el patrocinador entre

otras actividades que el patrocinador proponga.

Otra de las posibilidades de convenios con las empresas es la responsabilidad
social empresarial, las empresas podrian incursionar en esta parte con el apoyo
que se les puede ofrecer a los boleros que se caracterizan por ser de estratos
bajos que carecen de oportunidades y educacion. De este modo podrian realizar
programas para financiar la educaciéon de estas personas contribuyendo para

lograr una mejor sociedad. (Anexo F)

12.2 ESTRATEGIA DE VENTAS

12.2.1 Bonos de Descuento

Distribuir al mercado objetivo bonos de descuento del 30%, 40% y 50% en la

primer mensualidad y la inscripcion gratis. (Anexo G)

12.2.2 Tacticas

Participar en todos los eventos deportivos y culturales de la ciudad, de los colegios
y universidades por medio de la entrega de estos bonos, logrando la vinculacién

de nuevos clientes al programa de formacién de tenis ofertado por la academia
12.2.3 Alianza Estratégica Con Universidades y Colegios

Establecer un convenio de preferencia en factores como precio y nuevos servicios
entre la academia y los estudiantes de las diferentes universidades y colegios de

la ciudad de Palmira para lograr un enlace efectivo de vinculaciones con la

academia.
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12.2.4 Tactica

Realizar y presentar una propuesta a los directores de cada universidad y colegio
con el fin de establecer un convenio, y solicitar el permiso para suministrar la
informacion de los beneficios de dicho convenio a los estudiantes con el propdsito
de obtener nuevos clientes. Los beneficios se basaran en precios y nuevos
servicios. Un ejemplo de este convenio puede ser un precio especial para un
grupo de 10 estudiantes de determinada institucion, de esta manera se crearian
bloques de clientes y se generarian nuevos ingresos. El propésito de esta
estrategia es llegar a todas las instituciones publicas y privadas. En el caso de las
universidades se propone una prueba piloto en la universidad del valle ya que
existe un vinculo por la solicitud de este trabajo, después de realizar esta prueba
proceder con las otras universidades. En el caso de los colegios se puede
empezar con los colegios privados proponiéndoles a las directivas brindar el
servicio del deporte tenis como una practica de educacion fisica con un costo
especial, de esta manera se estaria motivando a los estudiantes para practicar el
deporte y podrian vincularse a la academia por medio de clases extras o pagando

su mensualidad.
12.2.5 Clase Gratis
Ofrecer a las personas que deseen vincularse a la academia una clase gratis

donde se logre el momento de verdad por el cual se dar4 a conocer el servicio
deportivo ofrecido por la academia. (Anexo H)

12.2.6 Tactica

Crear un programa de clase gratis utilizando el face page, la pagina web de la

academia y las visitas a las instituciones para recolectar los datos basicos de los
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clientes potenciales, invitarlos a tomar la clase gratis y programar los horarios de
estas clases. Cabe resaltar que los instructores deberan poner todo su esfuerzo,
empatia y conocimientos para lograr que el cliente se sienta a gusto con la clase y

proceda a vincularse a la academia

12.2.7 The Happy Hour

En los horarios que mas frecuentan la academia se pudo ver que el horario mas
frecuentado es en las mafana entre semana, y los menos concurridos son las
tarde durante la semana y las noches. Estos dos espacios son la oportunidad para
ofrecer descuentos especiales como la happy hour que consiste en periodos de
tiempo donde los clientes solo pagaran el 50% por el alquiler de las canchas, asi
como también estos tiempos se pueden utilizar para programar las clases gratis
expuestas en las estrategias de ventas. Con esta estrategia se puede lograr una
mejora en la eficiencia del servicio debido a que se obtiene mayor uso de tiempo
de la capacidad instalada de la academia y recibir unos ingresos adicionales que

se veran reflejados en el aumento de la utilidad.

12.2.8 Tactica

Utilizar el voz a voz y las redes sociales para promocionar el descuento de la
happy hour y programar las clases gratis para los clientes nuevos en estos
horarios.

12.3 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

12.3.1 Disefio De Clases Para Cada Nivel

Con respecto a los niveles en que se encuentran los clientes de la academia se

propone disefar cursos especificos para cada uno de los niveles con el objetivo de
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gue cada uno de los clientes se encuentre satisfecho y pueda obtener crecimiento
tactico en el deporte y no se sienta frustrado o que no observe avance en su
rendimiento. A su vez cambiar de instructor en cada nivel por uno mas
especializado para que los clientes tengan la percepcion de su avance. Estos

cursos son disefiados por el duefio de la academia.

12.3.2 Tactica

Disefiar un programa o curso de clases para cada nivel (basico, intermedio,
avanzado) considerando que los porcentajes de los clientes en cada nivel son
equilibrados. Estos cursos deben ser documentados y socializados con los
clientes para que ellos puedan ser evaluados por los instructores y también

puedan hacer una autoevaluacion de su desarrollo y avance en el deporte tenis.
12.3.3 Mejoramiento De Servicio De La Tienda

Entre los factores para la satisfaccion de cliente que se evaluaron encontramos
que el servicio de la tienda obtuvo uno de los promedios mas bajos, debido a esto
se propone aumentar el niumero de productos que se ofrecen

12.3.4 Tactica

Se recomienda que se le pregunte a cada uno de los clientes que haga una
compra sobre qué productos le gustaria encontrar en la tienda, con esta
informacion se haria una recopilacion de los productos mas solicitados y se
procederia a realizar los respectivos pedidos para aumentar la oferta y lograr que

los clientes encuentren lo que necesiten.

12.3.5 Clases De Entrenamiento Fisico

62



La investigacion nos arroj6 un bajo promedio en relacibn a las clases de
entrenamiento fisico, expresando que no eran buenas incluso que no existian,
debido a esto se deben crear clases de entrenamiento fisico de manera

organizada y oportunas.

12.3.6 Tactica

Para la clase de entrenamiento fisico se propone el disefio estructurado de estas
clases, que este compuesto de unos horarios especificos accesibles a cada tipo
de cliente y que sean dictadas por un instructor especialista en el desempefio
fisico. De esta manera se les estaria ofreciendo a los clientes un servicio
estructurado que constituira un nuevo servicio que fue sugerido por los

encuestados en la investigacion.

12.3.7 Estudio De Factibilidad Para Capacidad Instalada

Dentro de las sugerencias de los clientes encontramos 3 puntos muy importantes
que son factores claves para logra la satisfaccion de los clientes, estos puntos
son: el aumento de las canchas, la creacibn de espacios verdes para
espectadores y la remodelacién de los bafios. En el caso de las canchas los
clientes argumentaban que eran muy largos los tiempos de espera para poder
usar las canchas en horarios como las mafanas entre semana y los fines de
semana y que ademas era muy importante que la academia tuviera una zona
comoda para los espectadores. Para esto la estrategia es realizar una evaluacion
financiera que permita determinar la viabilidad y factibilidad de construir una
nueva cancha para evitar estos tiempos de espera asi como también la creacion
del espacio con zonas verdes. Con este estudio los directivos podran tomar la
decision de aumentar la capacidad de la academia y distribuir el espacio. Con

respecto a los bafios los directivos deberan tomarlo como prioridad ya que es un
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lugar que usaran a diario los clientes y es muy importante que este bien

acondicionado.

12.3.8 Tactica

Contratar un aprendiz universitario en etapa electiva en el area de administracion
de empresas o0 afines que este cursando la asignatura de evaluacion financiera
para realizar este estudio y entregue los resultados de manera clara y especifica
a los directivos para poder tomar la decision. En el caso de la remodelacion de
bafos se sugiere gestionar recursos por medio de la realizacion de una actividad
lidica de un dia que involucre no solo a los clientes de la academia si no a sus
familiares. Esta actividad consiste en integrar a todas las familias para que tengan
un dia de recreacion en la academia donde se realice un torneo relampago, y se
ofrezca diferentes menls de almuerzos para que las familias compartan y se

obtengan ingresos para la remodelacion.

12.4 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Realizar una campafa de marketing con el desarrollo de la imagen corporativa
qgue impligue a todo el mercado objetivo como los son universidades, colegios y

empresas.

12.4.1 Tactica

En primera instancia se propone crear un area de mercadeo compuesta por el
duefo de la academia que sea el coordinador de mercadeo, y un aprendiz Sena
en su etapa de practica que sea el asistente del area para que conlleven el
proceso del lanzamiento de la campafia de marketing. Después de la creacion de
dicha area, realizar una reunidon con los directivos para formular un slogan

basandose en el mercado objetivo, ya que en este momento la imagen corporativa
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de la academia carece de slogan. Este eslogan debe ser puesto en todo el
despliegue publicitario como las tarjetas personales, flyer que se pondran en
colegios y universidades, flyer de los torneos, publicidad en Facebook y por correo
electronico. Estas se presentaran como herramientas fundamentales para el
desarrollo de la marca. (Anexo I)
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13. PRESUPUESTO

El presupuesto de este plan de marketing es el valor monetario de cada uno de las

estrategias que interviene en el plan.

El presupuesto estimado para este plan de marketing se expone en el cuadro 2,

este asciende a x resulta ser rentable de acuerdo al siguiente analisis.

La inversion que se plantea en esta presupuesto esta proyectada a un afio,
debido a que el plan de marketing busca incrementar en un 30 % las ventas con
relacion al promedio del primer semestre que fueron de $39057600. Con dicho

aumento para el afio 2014 las ventas aumentarian en $25707704

Si el presupuesto de invertir en el plan de marketing es de $17.862.416 se

obtendria un superavit de $7845328 suma que justifica plenamente la inversion.

Con el mismo criterio, considerando solo un aumento del 20%, se cubriria el

presupuesto y aun se presentaria un superavit.

Cuadro 15. Presupuesto plan de marketing para academia de TENIS ATP

VALOR
VALOR ESTIMADO
o
ESTRATEGIAS | REQUERIMIENTOS N UNITARIO PESO
COLOMBIANO
Capacitacion de Empresa de
~ap consultoria 20 horas $100.000 | $2.000.000
instructores
contratada
o Hora extra a
Capacitacion instructor de la 48horasal | 10000 | $480.000
boleros i ano
academia
Descuento en 20 % 14000( 5
Referidos mensualidad de 0 ) referidos 840000
. mensualidad
cliente actual por mensuale
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VALOR

VALOR ESTIMADO
(o]
ESTRATEGIAS | REQUERIMIENTOS N UNITARIO PESO
COLOMBIANO
referido s)
Utilizacion redes g‘;g;&et :;nda
sociales y pagina | . b 12 meses | 37900 454800
web iferentes
dispositivos
Administracion de Experto en
la pagina web y pertc , 12 meses 80000 960000
marketing virtual
del fan page
Representacion
tangible del Tarjetas personales | 500 100 50000
servicio
Gestion Trasporte para 20 visitas en
patrocinio de fasporte p . 15000 300000
visitas taxi
empresas
20 Bonos al 10000
bonos de Disefio e impresion | afo (impresion de
descuento de bonos. 10 =30% 500 los bonos )
descuento del bono | 5= 40% 525000 (total
5= 50% de descuento)
Alianza -
estratégica Visitas a los
€9 diferentes 15 15000 225000
colegios y AR
: ) instituciones
universidades
30000
Papeleria e impresion
Disefio de cursos impresion de los 200000 disefio
: cursos disefiados 150 200 de los curso
por nivel ~
por el duefio. por parte del
duefio
96 horas al
afno( 2 horas
Clase de Paqo hora de semanales
entrenamiento rad una durante | 20000 1920000
- instructor
fisico la semanay
la otra el fin
de semana)
0
Contratacién 50% _del
., . salario
Evaluacién aprendiz 6 oy 1768500 en un
. i ) o meses minimo ~
financiera universitario en afo
) (294750
etapa electiva
mensual )
Clases gratis Contratacion de 12 meses | 300000 | 3300000

instructor
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VALOR
e VALOR ESTIMADO
ESTRATEGIAS | REQUERIMIENTOS N UNITARIO PESO
COLOMBIANO
50 flayers
Despliegue
publicitario Papeleriay | 37> del | 50000
- : investigacion de viaticos de g papeleria
Posicionamiento . minimo
de marca mer_cgdos s'obre aprendlz_ (221062 .
posicionamiento de | que realiza 1326372 seis
mensuale
marca !a g meses
investigacio
n
Aprendiz Sena
contratado como 37.5 % del
auxiliar del area salario
Creacion del area 4 horas minimo 2652744 al
de mercadeo Coordinador del diarias (221062 afio
area ( duefio de la mensuale
academia) s)
Abastecimiento de 300000
Mejoramiento de | los productos inversion en
la tienda pedidos por los los productos
clientes solicitados
Imprevistos 500000
TOTAL 17862416

13.1 PROYECCIONES DE VENTAS

13.1.1 Prondsticos de ventas para los afios 2013, 2014 y 2015

Los siguientes estados de resultados presentan los prondésticos de ventas del

semestre final de este afio y el de los dos proximos afios con proyecciones en

diferentes cuentas con relaciéon a las normas contables.
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ESTADO DE RESULTADO ACADEMIA DE TENIS ATP

semestral anual
ANO 30/06/2013 | 31/12/2013| 31/12/2014| 31/12/2015
Ingresos 37.257.600 48.434.880 |111.400.224 |144.820.291
Costos Operacional (4.200.000) (4.662.000) |(9.836.820) |(10.918.870)
Costos de Venta (12.000.000) |(15.000.000) | (33.000.000) |(36.300.000)
UTILIDAD BRUTA 21.057.600 28.772.880 |68.563.404 |97.601.421
Gastos operacionales (15.719.655) |(15.719.655) |(32.696.882) |(34.004.757)
Presupuesto Marketing (8.931.208) |(18.576.913) |(19.319.989)
UTILIDAD OPERACIONAL 5.337.945 4.122.017 17.289.609 |44.276.675
Ingresos No Operacionales 1.800.000 1.800.000 3.600.000 3.600.000
Gastos No Operacionales (1.200.000) (1.200.000) |(2.400.000) |(2.400.000)
UTILIDAD NO OPERACIONAL 600.000 600.000 1.200.000 1.200.000
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO |5.937.945 4.722.017 18.489.609 |45.476.675
Impuesto de renta’l 25% (1.484.486) (1.180.504) |(4.622.402) |(11.369.169)
UTILIDAD DESPUES DE
IMPUESTO 3.541.513 13.867.207 |34.107.506

NOTAS CONTABLES

-Los gastos operacionales representan los egresos pagados por

nomina administrativa.

- Los ingresos no operacionales representan la venta de la tienda

: mantenimiento y

- El costo operacional representa un empleado de planta (instructor)

- El costo de venta representa el arrendamiento del terreno de las canchas
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PROYECCIONES

ingresos 30%
costo operacional 11%
Costos de venta 10%
Gastos Operacionales 4%
presupuesto marketing 4%
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14. CONTROLES Y EVALUACION

Medir la efectividad de las estrategias de marketing en los tres enfoques;
relaciones con los clientes, aumento de ventas, posicionamiento y promocion de

los servicios.

Para evaluar las relaciones con los clientes se realizara un estudio de satisfaccion

periodicos para analizar las mejoras.

La ventas se evaluaran por medio de la base de datos de los clientes que nos
permitira observar el nimero de clientes actuales y los clientes que se habran
vinculado después de la implementacion de las estrategias, la diferencia entre
estos dos datos nos permitird identificar el porcentaje de crecimiento en las venta

del servicio.

Para el posicionamiento, se debe realizar una investigacion de mercados de
posicionamiento después del redisefio de la imagen corporativa para medir la

recordaciéon de la marca.

Para la publicidad se deberan medir los medios publicitarios como el fans page por
medio de las visitas semanales que tenga la pagina y la informacion de los
contactos para las clases gratis, asi como también el niumero de clientes que se

contacten por medio de las tarjetas personales.
Los resultados obtenidos en estos controles se utilizaran para detectar la eficiencia

de las estrategias y aplicar medidas correctivas o de mejoramiento del plan de
marketing
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15. CONCLUSIONES

La realizacion de este plan de marketing permiti6 observar la situacién de
marketing actual de la academia de tenis ATP en aspectos como las estrategias
actuales y su posicion en el mercado, se desarrollé el analisis interno y externo de
la organizaciobn donde se identificaron factores del entorno, se efectud la
evaluacion de satisfaccion de los clientes que arrojo informacion relevante para el
disefio de las estrategias que se expusieron con su respectivas tacticas.
Finalmente se planted el presupuesto a un afio con la proyeccion para justificar la

inversion y se programo un sistema de evaluacion y control del plan.

Con respecto a la situacién de marketing actual de la academia se concluye que
las diferentes estrategias practicadas no han tenido una continuidad en el
desarrollo y no se ha hecho un proceso de planeacion para su implementacion y
verificacion para detectar las fallas y aplicar las medidas correctivas, puntos en los
que se puede empezar el cambio con la implementacién de este plan de
marketing. La academia de TENIS ATP no ha priorizado las relaciones con los
clientes como punto clave de las actividades de marketing y no se ha enfocado
construir relaciones bésicas soélidas, en escuchar las sugerencias de los clientes y

mejorar el servicio brindado por su personal.

En relacion a los medios por el cual las personas conocen la academia se pudo
analizar que los clientes actuales son de gran importancia para que la gente
acceda al servicio. En la investigacion se pudo apreciar que el 92% de los clientes
encuestados recomendarian, dato significativo para fortalecer esta herramienta y

aumentar las ventas del servicio.

Se concluye que el programa de satisfaccion de los clientes fue una herramienta
de gran importancia para el desarrollo de las estrategias de fidelizacion, y se debe

continuar realizando periédicamente para determinar la fidelidad de los clientes
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midiendo la continuidad de la vinculacion de estos con la academia al pasar el
tiempo.

Con relacion a los horarios que frecuentas la academia se presenta la mayor
cantidad de clientes en las mafanas entre semana y fines de semana, esto causa
tiempos de espera a los clientes debido a que se ocupan todas las canchas. Se
concluye también que aquellos horarios en los que la academia se encuentra con
menos clientes se presentan como oportunidad para realizar los programas de

clases gratis, las promociones y los descuentos.

Con respecto al grado de satisfaccién en general del servicio se puede argumentar
gue existe una gran brecha para lograr un excelente servicio ya que tan solo el
16% de los clientes encuestados expresaron que era excelente, mas de la mitad
de la academia manifesté que era muy bueno, dato que debe motivar al personal
de la academia al mejoramiento continuo del servicio. En relacion al servicio
prestado por los instructores encontramos que los clientes presentan un nivel de

satisfaccion regular factor que deber ser prioridad para mejorar.

A pesar de que el 92% de los clientes manifestdé que las instalaciones eran
adecuadas para una buena formacion deportiva, se presentd un porcentaje
significativo en las sugerencias de los clientes con relacién a la infraestructura,
donde se proponia una nueva cancha, adecuacion de los espacios Yy
remodelaciones. Cabe resaltar que la evaluacion financiera como tal no lograra un
impacto directo sobre la fidelizacibn de los clientes, pero si arrojara datos
importantes para la toma de decisiones acerca de la inversion en una

infraestructura acorde a las necesidades de los clientes.

Actualmente la academia esta implementando dos estrategias propuestas; el face
page y el programa de clases gratis. El primero se ha potencializado con la

publicacion de contenidos de interés para los practicantes de tenis, fotos de los
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torneos y de las clases, entre otros. El programa de clases gratuitas se esta
aplicando por medio del face page con un link donde los interesados pueden dejar
sus datos personales con el objeto de programar la clase gratis. Se concluye que
la aplicacion conjunta de esta estrategia ha sido positiva ya que se han aumentado
el nimero de visitas y “me gustas” de la pagina y lo mas representativo es que se
han logrado escribir alrededor de 60 personas que han accedido a los servicios de
la academia ya se por pago de mensualidad o por pago de una o dos clases
mensuales, situacion que aumento los ingresos en el dltimo mes del primer

semestre.

En el programa de satisfaccion de los clientes se obtuvo una informacién con
respecto a la necesidad de realizar mas canchas, esta informacion fue relevante
para la toma de decisiones por parte de los directivos ya que en el mes de

septiembre emprendieron la realizacién de dos canchas.
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16. RECOMENDACIONES

La academia debe enfocar sus esfuerzos al mejoramiento de los servicios
ofrecidos por medio del fortalecimiento de las relaciones basicas con los clientes,
la capacitacion de todo su personal de contacto con el cliente y la realizacion
periddica de evaluaciones de satisfaccion al cliente.

Se recomienda el lanzamiento de la campafia de marketing para el
posicionamiento de la marca que implique el redisefio de la imagen corporativa,
con un despliegue publicitario innovador que logre la consolidacion como lider en

el servicio del deporte de tenis.

Se recomienda la pronta instalacion de una valla publicitaria en la entrada de la

academia.

La inversion en infraestructura es de vital importancia para mejorar el grado de
satisfaccion de los clientes actuales, y poder responder a la demanda de clientes

nuevos.
Crear un area de mercadeo que posibilite la ejecucion de este plan de marketing
y se continlen realizando planes de marketing que brinde los lineamentos a

seguir para alcanzar el objetivo de expansion en el mercado deportivo.

Se debe continuar incursionando en los medios virtuales como las redes sociales y

las paginas web, actualizando constantemente los contenidos.
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ANEXOS
ANEXO A ENTREVISTA DIRIGIDA A LA COMPETENCIA
1) QUE SERVICIOS OFRECE LA ACADEMIA?
2) CUAL ES EL PRECIO DE LA MENSUALIDAD?
3) CUANTAS PERSONAS FRECUENTAN LA ACADEMIA?

4) QUE PROMOCIONES EXISTEN?

ANEXO B FOTOS INSTALACIONES DE LA ACADEMIA DE TENIS ATP
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ANEXO C EVALUACION DE SATISFACCION DE LOS CLIENTES

Academia de TENIS ATP

Nombre:

Ubicacion:

Teléfono,email

Edad:

Género:

Objetivo

Encuesta realizada para evaluar el nivel de satisfaccion e identificar necesidades
de los clientes actuales

1. Como nos conoci6. ?

a .Interne(J b. Conocido o amigo(J c. Contacto directo( J d. Convenio

empresariales( ]

2. Desde cuando es cliente. ?

a. Menos de un afioCJ b. Entre 1y 3 afiosCJ c. Entre4y6 afios(J d. Mas

de 6 afos( ]

3. En qué nivel se encuentra. ?

a. Principiante (J b. Intermedio (J c. Avanzado (]
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4. En que horario les gusta frecuentar nuestras instalaciones. ?

a. En la semana en la manana () b. En la semana en la tarde (]
c. Fin de semana en la manana () d. Fin de semana en la tarde (]

e. En la noches (]

5. Cuél es su grado de satisfaccion de nuestro servicio en general. ?

a. Excelente (] b. Muy bueno () c. Bueno (J d. regular (J e. Malo ()

6. Califigue de 1 a 5 siendo 5 la mejor calificacién el nivel de satisfaccion de

servicio cada uno de los siguientes factores.

NIVEL 1 2 3 4 5

Método de ensefianza
utilizado por los

instructores

Servicio brindado por los

boleros

Clases de entrenamiento

fisico

Servicio de la tienda

7. Considera que nuestros instructores le atiende y les proporciona un

servicio adecuado a sus expectativas. ?

a. Sisiempre ()] b.Casisiempre(() c.Aveces(] d.Pocasveces(] e.
Nunca (]
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8. Considera que nuestras instalaciones son las adecuadas para una buena

formacion deportiva. ?

a. Excelente () b. Muy bueno (] c. Bueno (J d. Regular () e.
Malo ()

9. Recomendaria nuestro servicio a otra persona. ?

v'Si () v" Probablemente () v No ()

10. Exprese brevemente sus sugerencias para mejorar nuestro servicio.
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ANEXO D. FACE PAGE ACADEMIA DE TENIS ATP
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ANEXO E. TARJETA PERSONAL

academiadetenisatp@hotmail.com - Cel.: 310 439 1778

ANEXO F. CONVENIOS EMPRESARIALES

PROPUESTA CONVENIO ENTRE COMFANDI'Y
LA ACADEMIA DE TENIS ATP

En un entorno agradable, situado en el barrio las Flores, decidimos que el lugar
era adecuado para construir un centro deportivo de recreacioén y esparcimiento.
Como grupo estamos dedicados al desarrollo de sistemas de entrenamiento
deportivo. Las academias de tenis suelen ser especificas: para adultos,
principiantes, para nifios, para personas con capacidades diferentes; estos son
apenas unos ejemplos. Ofreceremos una gama amplia de targets para tenistas de

diferentes niveles.

El tenis es un deporte de alto impacto y requiere que la superficie sea a la vez
efectiva para el juego y sana para los jugadores. El correcto deslizamiento por el

polvo de ladrillo evita molestias musculares y previene lesiones.
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El tenis es un deporte aerdbico cuya practica se esta extendiendo de forma
importante entre nuestra poblacion. Consideramos una oportunidad para
desarrollar un emprendimiento y a la vez una posibilidad para que el municipio de
Palmira y sus alrededores cuenten con un punto de encuentro relacionado con la

actividad fisica y la vida sana.

La academia de tenis ATP somos una organizacion que junto con profesionales
que dedicamos nuestra vida al ambito del deporte, pretendemos difundir y
desarrollar el deporte del Tenis en todos sus niveles, a través de un programa
integral de formacién, tanto a nivel fisico, psicolégico, humano y social sumado a

un equipo interdisciplinario de personal idéneo.

Nuestros principales objetivos son Brindar al municipio de Palmira y sus
alrededores una oportunidad de esparcimiento accesible que tenga su pilar en un
deporte tan integral como el tenis. Como profesores especializados en este
deporte se ofreceran clases individuales y grupales, también espacios para que
los nifios puedan iniciarse en este deporte junto a niflos de su edad, en horarios
convenientes a contra turno de su cronograma escolar, sin olvidar la importancia
de horarios flexibles para los adultos que no interfieran con su actividad laboral,
asi como también realizar eventos socializadores periédicamente como son

torneos para varias edades y niveles, asi encuentros de tenis con invitados.

NUESTROS SERVICIOS

Nuestras instalaciones nos permiten ofrecer una extensa gama de servicios entre

los cuales se destacan:

4 canchas de polvo de ladrillo (dos iluminadas para Servicio nocturno)
Zona de alimentos y bebidas

Reparacion de Raquetas
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Venta de Accesorios deportivos

Realizacion de torneos durante todo el afio.

Ademas de los completos sistemas de entrenamiento de tenis, personalizado o
grupal, ofrecemos la mas alta calidad en construccion y mantenimiento de

canchas de tenis.

IMPORTANCIA DE REALIZAR LA RELACION ENTRE LAS DOS
ORGANIZACIONES

Como primer punto podemos argumentar que existe un objetivo en comudn entre
las dos organizaciones que es la recreacion y el deporte, nuestra propuesta busca
que el grupo Comfandi amplié su numero de convenios y fortalezca el sector de la
recreacion y el deporte por medio del ofrecimiento de un nuevo servicio como lo es
la preparacion formativa del deporte tenis. Con la realizaciobn de este convenio
todos los beneficiarios de la caja de compensacién tendrian unos descuentos

especiales para que inicien con su programa de formacién deportivo.

También se permitira por medio de las instalaciones de la academia que Comfandi
promociones sus otros servicios como lo son el fomento empresarial y el
desarrollo y cultura, con folletos o todo tipo de publicidad que consideren

necesaria.

Por su lado Comfandi promocionara nuestros servicios por los diferentes medios

publicitarios como la pagina web
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Convenio entre Coomeva y academia de TENIS ATP

Vs ,
Z/éoomeva‘l-.-nm-.-n.\:__n', : CONVENIO CORPORACION COOMEVA - CARLOS AUGUSTO OROBIO

1. Entre los suscritos a saber: de una parte la CORPORACION COOMEVA PARA LA RECREACION Y LA
CULTURA, con domicilio en la ciudad de Cali, constituida mediante Escritura Publica No. 5301 del 31 de
diciembre de 1997, otorgada en la Notaria Sexta de Cali, NIT No. 805.009.958-1, representada por
KATHERINE ANDREA GONGORA FLOREZ, mayor de edad, vecino de la ciudad de Palmira, identificado
con la cédula de ciudadania numero 38.555.436 expedida en Cali, en su condicion de Directora Regional de
Recreacion y como Apoderado General de la Corporacién como consta en escritura publica No. 4665 de 13
de diciembre de 2007 otorgada en la notaria sexta de Cali.

Direccion: Carrera 28 No 44 -137 Edificio A, piso 2
Teléfono: 2733302 Ext. 24015

2. EL PROVEEDOR: CARLOS AUGUSTO OROBIO, mayor de edad, vecino de la ciudad de Palmira,
identificado con la cédula de ciudadania numero 6.391.866 expedida en Palmira, en su condicion de Instructor
deportivo.

Direccién: Carrera 2 con Calle 19 Esquina, barrio Las Flores
Teléfono: 3104391778 - 3173639882

ACTIVIDAD TARIFA PLENA A DESCUENTO CONCEDIDO
PARTICULARES
Clases de tenis para nifios y Matricula: $10.000 Matricula: Gratuita para nifios 12
adultos clases en el mes: Mensualidad
Mensualidad: $70.000 adultos: 15% de descuento
Mensualidad nifios:  $50.000
Presentando el carné de asociado

2.1 DETALLE DEL DESCUENTO: LA CORPORACION cancelar4d a CARLOS AUGUSTO OROBIO un aporte
de $10.000 por mensualidad por cada nifio asociado inscrito a la escuela de tenis ATP. Para realizar el pago,
CARLOS AUGUSTO OROBIO debe adjuntar la respectiva cuenta de cobro con veinte (20) dias calendario de
anticipacion a la fecha de pago anexando el listado correspondiente de los nifios inscritos y fotocopia del
ultimo pago por mensualidad de cada nifio.

2.2 En caso de variacion en cuanto a las actividades, tarifas o descuentos, las partes firmaran un documento
gue se anexara al presente convenio.

LUGAR DE EJECUCION: El presente convenio se desarrollara en las instalaciones de la ACADEMIA DE
TENIS ATP de la ciudad de Palmira

3. LOS BENEFICIARIOS: Son: 1) Asociados de COOMEVA; 2) Empleados de las personas juridicas
asociadas a COOMEVA vy 3) empleados de las empresas pertenecientes al Grupo Empresarial COOMEVA.
En todos los casos, serd beneficiario de este convenio el Grupo Familiar Primario de cada uno de ellos,
conformado por: a) Los padres, hijos y conyuge o compafiero(a) permanente del asociado(a) y/o empleado y
b) padres, hijos y hermanos menores de 25 afios de asociados y/o empleados solteros.

3.1 Acreditacion calidad de BENEFICIARIO. Para ser acreedor al descuento, LOS BENEFICIARIOS
interesados en participar en los programas, se acreditaran ante EL PROVEEDOR, o, ante la oficina que
realice el recaudo segun sea el caso, con su carné de asociado a COOMEVA o en su defecto con el estado
de cuenta correspondiente; los empleados se acreditaran con su carné de empleado, y en el caso de
integrantes del Grupo Familiar Primario con el carné del familiar asociado o empleado.
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f* CONVENIO CORPORACION COOMEVA - CARLOS AUGUSTO OROBIO
Coomeva|asceacony Cultira

4. DURACION.

Fecha de iniciacion: 01/01/2013

Fecha de terminacion: 31/12/2013

Este convenio podra prorrogarse automaticamente por periodos anuales bajo las mismas condiciones, si
ninguna de las partes avisare a la otra por escrito, minimo con quince (15) dias calendario de anticipacion al
vencimiento el animo de no continuar con el Convenio.

A pesar del término anterior, las partes podran dar por finalizado el convenio por:

4.1 Por incumplimiento de las obligaciones derivadas del servicio, en este caso la terminacion se
perfeccionara una vez notificada la causal por parte de quien haya cumplido o se allane a cumplir.

4.2 Mediante preaviso unilateral de 15 dias calendario de anticipacion, en el cual la parte interesada en
la terminacién, notifica su intencion de finalizar el convenio. Esta notificacion podra darse en cualquier
tiempo y no causara indemnizacion alguna.

En caso que haya terminacion del convenio, los asociados o empleados interesados en hacer uso de los
servicios que presta EL PROVEEDOR, deberan acordar las condiciones directamente con éste.

5. RESPONSABILIDADES DEL PROVEEDOR: EL PROVEEDOR se compromete a: 1) enviar a LA
CORPORACION, dentro de los tres (3) primeros dias habiles del mes siguiente al de prestacion de servicio,
un reporte mensual de todos LOS BENEFICIARIOS inscritos en virtud de este convenio, y que en
consecuencia hayan recibido el DESCUENTO. 2) colocar sin contraprestacion alguna en un sitio visible del
lugar de ejecucion indicado, la informacién que suministre LA CORPORACION, tales como plegables,
calcomanias, revistas, etcétera.

6. PUBLICIDAD EN MEDIOS INSTITUCIONALES. LA CORPORACION se compromete a difundir el presente
convenio entre LOS BENEFICIARIOS, en los medios de difusidn institucional (Plegables Regionales,
Cartelera de oficinas) y de acuerdo con las normas de publicacion internas establecidas.

7. OBLIGACIONES ADICIONALES

7.1. LA CORPORACION podréa solicitar en cualquier momento, cualquier informacion al PROVEEDOR para
verificar el cumplimiento de sus obligaciones para con los BENEFICIARIOS.

7 2. En ningun caso las obligaciones contenidas en las clausulas del presente convenio generaran vinculo
laboral entre las partes, ni habilitaran al PROVEEDOR para representar a LA CORPORACION a
cualquier titulo.

7.3. Las obligaciones derivadas de este convenio no podra ser cedidas en todo o en parte por EL
PROVEEDOR, salvo previa autorizacion escrita de LA CORPORACION.

7 4 Toda la informacion que suministren LOS BENEFICIARIOS para el desarrollo del objeto del presente
convenio, es de la exclusiva propiedad de los primeros, y no podra ser divulgada, ni utilizada por EL
PROVEEDOR, durante el desarrollo del presente convenio o con posterioridad a su terminacion.

8. EXONERACION DE RESPONSABILIDAD:

Por la prestacion de este servicio LA CORPORACION no asume ninguna responsabilidad frente a LOS
BENEFICIARIOS en lo que tiene que ver a calidad de las instalaciones o el servicio, que corresponde
en su totalidad al PROVEEDOR.

9. En lo que no contrarie éste documento, forma parte integral de este convenio la oferta
concertada con EL PROVEEDOR el 27 de diciembre de 2012
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En sefial de aceptaciéon las partes suscriben el presente convenio en la ciudad de Palmira a los
veintisiete (27) dias del mes de diciembre de dos mil once (2.012).

KATHERINE ANDREA GDNGORA
C.C No. 38.555.436

Directora Regional CARLOS AUGUSTO OROBIO
C.C No. 6.391.866
Propietario
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PARTIDO ) \ ‘ \~ | 3
2O TORNEO COPA COOMEVA

PREMIACION
1°ER PUESTO 2°DO PUESTO
Novatos $200.000 + Trofeo $ 100.000 + Trofeo
Cuarta $300.000 + Trofeo $ 150.000 + Trofeo
Tercera $300.000 + Trofeo $ 150.000 + Trofeo
Segunda $300.000 + Trofeo  $ 150.000 + Trofeo

VALOR INSCRIPCION: $ 40.000 Asociado
$ 50.000 No Asociado
Después del 2 de Agosto Los Asociados cancelan § 50.000 Y Los No
Asociados $ 60.000

SISTEMA DE JUEGO:
Roud Robin 3 o 4 Jugadores Clasificando 2 Al Cuadro Principal

Carrera 2° Con Calle 19
Cel. 310439 1778 - 317 363 9882
academiadetenisatp@hotmail.com
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ANEXO G. BONOS DE DESCUENTO

Academia de Tenis ATP

< tenis pata Todes C\

Clases pe/sond//zddds pard
———aprendas y adquieras. destrezas
* sore gl 507 o dezcuent en este deporte

en tu primer mensuali

INFORMES

\\\.ﬂ :

Calle 13 No. 12-18 Esquina SN \\INSCRIPCIONES/
Palmira - Valle S e e
Cel: 3104391778 TOTALMENTE'GRATIS
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ANEXO H PROGRAMA CLASES GRATUITAS

OBTEN TU
CLASE
GRATUITA!

- e
: NS e

5

e T O i, Py

TE PRESTAMOS LA RAQUETA.
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CLASE GRATUITA!
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OBTENTU
CLASE
GRATUITA!

Ingresalos siguientes datos:

Nombre Completo

Yombre Apellido

Correo Electronico
Celular

Fechadelaclase: *
Dalvl Mesly Ao [v]

Horario de preferencia:

Naana z

Has jugado tenis antes?

| S?Z
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ANEXO |. PROPUESTA DE ESLOGAN

ACADEMIA DE TENIS
PALMIRA
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COORDINACION ACADEMICA Unvieisced  CALIDAD

ACTA DE SUSTENTACION TRABAJO DE GRADO
EVALUACION FINAL

TRABAJO DE GRADO: DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
ACADEMIA DE TENIS ATP PALMIRA

sl NOMBRE IANTE _CODIGO | PROGRAMA |  CODIGO
Noj ~ NOMBREESTUDIANTE | ESTUDIANTE | ACADEMICO |ASIGNATURA

1. ARCE QUINTERO ALBIN 200766374 | 3845 801108M

CALIFICACION OBTENIDA: 9/*0&44_[ >

JURADO EVALUADOR

NOMBRE: ANGELICA MARIA SALGADO VILLEGAS

Se firma en Paimira - Valie a los veintiséis (26) dias del mes de Febrero de 2014
UNIVERSIDAD DEL VALLE - SEDE PALMIRA

Universidad del Valle Sede Paimira

Carrera 31 Ay, La Cammonara Bamo Zamorano
Teldfonos: 272 2444 -274 8208 - 273 6940
Fax 2704760 Ext. 114

www. palmira.univalle edu oo
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