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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

1.1.1 Antecedentes del problema
En 2007, la familia LIobet que tiene su tienda por departamentos en el centro de
Alajuela y poseia para el disfrute de sus colaboradores un centro recreativo en la
localidad del Barrio San José en Alajuela, decide venderlo a sus empleados por
medio de la asociacion, y con esto se da un cambio en el nombre del lugar, y
pasa de Club de Empleados Llobet, a Club Alianza SJA.

A pesar de que los duefios cambiaron, y ahora el club dependia de un consenso
en los socios para la toma de decisiones mediante una junta directiva que realiza
votaciones en cada asamblea, a diferencia de antes cuando era exclusivamente
la familia Llobet quien daba la orden de algin cambio, la administracion se

mantuvo a cargo del sefior Johnny Zufiga, dada su experiencia en el puesto.

Se empezaron a hacer cambios a las instalaciones con el paso del tiempo, por
ejemplo, se construyd una cancha de futbol sala, se ampli6 el parqueo, ademas
de la remodelacion del salén de eventos en busca de innovacion y para tener
una renovada apariencia que fuera acorde con la nueva administracion; sin
embargo, las mudanzas se presentaban con lentitud, pues las inversiones ya no
dependian de los ingresos de la tienda Llobet ni del aporte de sus duefios, sino
de las mensualidades de los socios, entrada del publico en general y eventos
especiales; por lo que era fundamental que la asistencia al centro se mantuviera
y cada vez fuera mayor de ser posible, para que los ingresos no se vieran

afectados y no se produjeran pérdidas a lo largo de los periodos.

El problema es que, a pesar del cambio de nombre, no se hizo antes una

divulgacion apropiada para que se conociera a tiempo, por lo que la referencia



seguia siendo “Club Llobet” y quienes no lo encontraban, buscaban otras
opciones, y asi se fueron perdiendo clientes, y para agravar la situacion,
empresas que realizaban afio a aflo sus actividades dejaron de buscar los
servicios. Esto, sumado a la costumbre de los costarricenses a aferrarse a los
nombres y dar direcciones “poco convencionales”, provoc6 que los usuarios aun
hoy, 10 afios después, no se acostumbraran a llamarlo “Club Alianza” y si se les
menciona, debe hacerse la aclaratoria de “antiguo Club Llobet”, pues de otra
forma no relacionan el destino; esto ha impedido que las nuevas generaciones
tomen el nombre y se formen una idea de la marca, pero ha creado confusion

en el consumidor.

Para la temporada de vacaciones/fin de afio, en especial a partir del 2015, se ve
al pasar frente las instalaciones ya no se encuentran alquiladas de forma
exclusiva para eventos los fines de semana; sino que estan abiertas al publico,
pero se ven vacias, lo que evidencia la poca exposicion en medios que tiene la
empresa, por lo que son pocos quienes lo eligen como punto para disfrutar un
dia de ocio, segun relata Rodrigo Alvarez Carvajal (2017), colaborador de la
entidad desde 2002:

‘ya no es lo mismo, antes se solia trabajar desde octubre y hasta finales de
enero, practicamente de jueves a domingo de 6:00 a.m. a 2:00-3:00 a.m. por los
eventos, ahora apenas si tenemos suerte hay una graduacion un viernes, y algo

los sabados”.

Por lo mencionado, queda en evidencia que para los mismos trabajadores
incluso su salario ha disminuido, por la baja en las horas extras debido a la poca
demanda y aunque el conocimiento del centro es mayoritario en los cantones
vecinos, mas alla, parece inexistente. Por o que una mayor presencia en redes
sociales u otros canales de difusién parece ser requerida para aumentar la
penetracion de mercado; en especial porque cerca existen dos centros

recreativos mas lo que aumenta la competencia, si no se analiza el mercado al



gue se quiere llegar y se elabora un plan de accion para abordarlo de forma
adecuada y pronta en los medios adecuados, la pérdida de clientes sera cada

vez mayor y la salud financiera del club puede verse comprometida a futuro.

1.1.2. Justificacion del tema
Los estudios de mercados son las guias clave para que las empresas que
deseen aumentar la penetracion de mercado o mantener su participacion actual
le sirva de base para saber las acciones que debe tomar en caso de alguna
eventualidad, asi como estrategias de publicidad y comunicacion que permita
una apropiada divulgacion de la marca, y estar pendiente de los cambios en las
tendencias segun los objetivos que tenga trazados la compafia en el corto y
largo plazo. Hoy con la era tecnologica y los cambios en gustos y preferencias
de los consumidores siendo casi diarios, mantener una marca en la punta es
algo dificil de lograr, si no se conoce a quién va dirigido el producto o servicio;
pero peor aun, cuando el consumidor no nos conoce, 0 nos confunde con una
antigua marca. Es el caso del Club Alianza SJA, que tras un cambio de
administracion por la venta del lugar, paso de ser “Club de Empleados Llobet” a
su nueva denominacién; sin embargo, parece que no hubiera sucedido por lo
gue se deben tomar acciones para aun, 10 afios después del cabio, dar a
conocer la marca al consumidor en la region de Alajuela y posicionarla, usando
canales de difusién no tradicionales como las redes sociales y creando una
experiencia que el publico joven aprecie y se sienta atraido hasta lograr

fidelizarlos como clientes.

Quiza no sea la prioridad en el area de investigacion para la administracion,
pues por lo general se piensa que una campafia es un gasto y no una inversion
para las compaiiias, pero no es sino hasta cuando no reciben la clientela
esperada, que deciden actuar y a veces puede ser tarde y el dafo irreversible.
En este caso el personal a cargo de manejar el centro recreativo (el sefior
Johnny Zuhiga) al ser el mismo que llevaba la administracion para la familia

Llobet, no destind fondos para promocionar la nueva compafiia, y la junta



directiva no se preocup0 por ese aspecto, pero hoy luego de una disminucion en
los ingresos por la falta de clientes, una investigacion que determine cual es la
mejor forma de presentar una campafia que atraiga tanto al publico en general a
pasar un dia en familia como a empresas para realizar sus eventos corporativos,

parece mas que necesaria.

Las instalaciones cuentan con todo el potencial para explotarlas al méximo, su
amplio parqueo, cancha de futbol sala, area de piscinas, asi como un salén de
eventos con mobiliario suficiente para diferentes actividades son las principales
atracciones que pueden mostrarseles a los consumidores para que se interesen
en visitar el club.

Al ser algo que nunca se ha realizado en la empresa, representa una
oportunidad de conocerse, y mas importante, de conocer a sus clientes, para
saber si lo que ofrece hasta ahora cumple con las expectativas, o hay algunos
aspectos que no esta cubriendo y el consumidor piensa que es una prioridad
para adquirir los servicios. Lo primordial radica en conocer la percepcion de los
usuarios y consumidores de la zona, que pueden convertirse en clientes
potenciales, sobre sus gustos y preferencias cuando de centros recreativos se
refiere, y asi establecer un perfil de consumidor y delimitar el mercado meta al
cual la administracion debe enfocar los esfuerzos cuando realice actividades de
divulgacién para la marca, ahorrando tiempo y dinero que puede ser utilizado en

otros esfuerzos para mejorar el centro.

Se espera que al final de la investigacion pueda ofrecerse a la comunidad
académica un nuevo texto que sirva como objeto de estudio, a modo de caso,
para que futuros estudiantes de Mercadeo vean en el texto un apoyo con un
ejemplo real, de las consecuencias de no tener un plan de comunicacion y
divulgacion para una marca, en especial cuando sustituye a una que tenia
muchos arraigada en la mente del consumidor, en especial, tomando en cuenta
lo tradicionalista del tico. Con la investigacion de mercados se desea elaborar un

plan de comunicacion base para que en el futuro la administracion del Club



Alianza SJA sepa cuales son los canales idéneos donde publicitarse; asi como
las ideas por tomar en cuenta para dar un mensaje que logre que la marca se
fortalezca y pueda consolidarse en la zona de Alajuela, y con ello, iniciar la
busqueda hacia las empresas fuera de esta provincia a fin de que se interesen

en contratar las instalaciones para sus actividades privadas.

Adicionalmente, hay que aportar a la compafiia una guia mercadologica con
especificaciones sobre el publico meta al cual abordar, principales medios por
utilizar para campanas y encontrar cuales han sido las fallas hasta el momento

en cuanto al manejo y desarrollo de la marca, y darles caminos de mejora, que

apoyen la toma decisiones e incrementen la participacion de mercado.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

La disminucién en la clientela y alquiler de las instalaciones en el Club Alianza
SJA a partir de 2015 que ha provocado bajas en los ingresos y la poca

divulgacién de la marca en la zona de Alajuela.

1.3. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo general

1.3.1.1. Realizar una investigaciéon de mercados para la implementacion de un plan

de divulgacién y comunicacion en el Club Alianza SJA.

1.3.2. Objetivos especificos

1.3.2.1. Identificar la percepcion actual del consumidor respecto al Club Alianza SJA.



1.3.2.2.

1.3.2.3.
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Determinar el mercado meta al que deberia dirigirse el centro recreativo, y
valorar si el enfoque actual para atraer clientes de la empresa es el correcto

de acuerdo con dicho mercado.

Elaborar un plan de divulgacion y comunicacion que promueva la marca SJA

para aumentar su participacion de mercado en la zona de Alajuela.

1.4. ALCANCES Y LIMITACIONES

1.4.1. Alcances

1.4.1.1.

Se logro identificar el mercado meta, las causas del porqué las personas no
se afilian al Club, ademés de las razones del porqué los que ya son socios no
visitan el lugar. Se pudo identificar el medio idoneo para realizar

comunicacion asertiva con los clientes potenciales.

1.4.2. Limitaciones

1.4.2.1.
1.4.2.2.
1.4.2.3.

Poca disposicién de los socios para responder encuestas.
Falta de informacion
Por ser una zona marginal no hay seguridad para desplazarse a aplicar el

instrumento
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CAPITULO II: MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2.1. EL CONTEXTO HISTORICO

2.1.1 Origenes de las sociedades an6nimas

Las sociedades anénimas surgen en el siglo XVII como un instrumento para organizar
viajes por mar a larga distancia. Hasta entonces, tipicamente, varios comerciantes se
ponian de acuerdo y fletaban el barco que habria de hacer el viaje transportando sus

mercancias al otro lado del océano y eso impulsaba el comercio.
Sobre esto, Felipe de Sola Canfizares expone:

“El verdadero origen de la sociedad por acciones en su forma actual se encuentra en
las grandes sociedades coloniales de los siglos XVII y XVIIl. En los paises del
continente

europeo, estas compafias se forman al margen del contrato clasico de sociedades. No
eran en realidad, sociedades, sino entidades de derecho publico que se creaban
mediante una concesion especial, en cada caso, del rey. Y era esa concesion la que
constituia la compafia y regia su funcionamiento, sin que existieran leyes generales
aplicables al conjunto de tales asociaciones”. (De Sola Caiiizares, Felipe (1963).
Tratado de Derecho Comercial Comparado. Tomo Ill. Editorial Montaner y Simén. P.
317y 318).

Como resultado de esto, se acelero el desarrollo econémico de potencias de Europa
Occidental como Espafia, Portugal, Holanda e Inglaterra, donde ya no solo se requeria
un inversionista, sino varios por las grandes cantidades de dinero que se necesitaba

para concretar las transacciones, volviendo cada vez mas comun este modelo.
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2.1.2 Sociedades andnimas en Costa Rica

En Costa Rica el Caodigo de Comercio que regula las sociedades andnimas nace el 06
de junio de 1853. De este Cdédigo se dice que es —con las adaptaciones del caso—una
copia del Cadigo de Comercio espafiol de 1829 que, a su vez, se baso en el Cédigo de
Comercio Francés (o de Napoledn) y se mantuvo vigente por mas de cien afios, hasta
gue en 1964 se promulgo el Codigo de Comercio que utilizamos actualmente, bajo la
Presidencia de Francisco J. Orlich (Ley No. 3284, del 30 de abril de 1964).

El Codigo de Comercio de Costa Rica regula cuatro tipos de sociedades
mercantiles: la sociedad en nombre colectivo; la sociedad en comandita simple; la
sociedad de responsabilidad limitada; yla sociedad an6nima. Sin embargo, las

primeras dos, no son muy utilizadas para el ambito mercantil.

Con base en los articulos ahi expuestos estan los pasos para la creacion de cualquier
tipo de sociedad en cualquier momento, asi como los requisitos y quiénes son los

relacionados con dicho proceso

2.1.3 Asociacion de Empleados Llobet y formacion del Club Alianza SJA

En 2007, la Asociacion de Empleados Llobet decide hacer la compra del hasta
entonces llamado Club de Empledos Llobet a la familia Llobet, y transforman el centro
recreativo en el ahora llamado “Club Alianza SJA”. Al ser ahora los miembros de dicha
asociacion los duefios de la entidad recreativa se les dio con base en su antigiedad
como empleados de las tiendas Llobet, un nimero de acciones por las cuales

obtendrian dividendos cada afo, de haber utilidades.

2.1.3.1 Mision

"Existimos para la integracion entre los socios, familiares & visitantes, como una
prolongacion de su hogar, ofreciendo un ambiente seguro & exclusivo, en armonia con

la naturaleza".


http://www.monografias.com/trabajos5/oriespa/oriespa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/nbonaparte/nbonaparte.shtml

13

2.1.3.2 Visioén

“Convertirnos en el centro recreativo de preferencia de los consumidores en la region

de Alajuela entregando un servicio de calidad, y darnos a conocer en toda la Gran Area

Metropolitana”.

2.1.3.3 Valores

a)

b)

d)

Respeto Brindamos un servicio de calidad siempre con una actitud de

amabilidad hacia el consumidor.

Honestidad Desarrollamos nuestro trabajo a diario con integridad siempre

haciendo lo correcto.

Integracion Somos precursores de la igualdad tanto para con nuestros
colaboradores, como con los consumidores sin importar su género, creencias o

preferencias.

lgualdad Mantenemos un ambiente en contra de la discriminacion, asi como
procurar que todas las oportunidades sean las mismas para todos los

colaboradores.

Responsabilidad Nuestros colaboradores siempre dan lo mejor de si en sus
actividades diarias, comprometiéndose a dar un servicio de calidad a cada

cliente.
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2.1.3.4 Organigrama.

Junta Directiva

Administrador

Encargado del
Personal

Mantenimiento y
Cobro

Cuadrol.l1 Organigrama Club Alianza. (Fuente: elaboracion propia)

2.2. EL CONTEXTO TEORICO-CONCEPTUAL

2.2.1. La Asociaciéon Solidarista

A. Composicion:

La Sociedad Anonima debe constituirse con al menos dos personas —fisicas o
juridicas, nacionales o extranjeras. Sin embargo, ambas pueden endosar la totalidad de
sus acciones a favor de una sola persona, fisica o juridica, nacional o extranjera; que

se convierte en la Unica propietaria.

De acuerdo con el articulo 104 del Cdédigo de Comercio de Costa Rica, “La formacién

de una sociedad an6nima requerira: a) Que haya dos socios como minimo y que cada
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uno de ellos suscriba por lo menos una accion; b) Que del valor de cada una de las
acciones suscritas por cubrir en efectivo, quede pagado cuando menos el veinticinco
por ciento en el acto de la constitucion; y ¢) Que en acto de la constitucién quede
pagado integramente el valor de cada accion suscrita que haya de satisfacerse, en

todo o en parte, con bienes distintos del numerario”. (Legislativa, 1964)
B. Como nace

Se forma cuando dos o mas personas aportan su capital, el cual esta dividido en
acciones, por el cual responden de forma equivalente a su aportacion, y las sociedades
nacen cuando terminada la asamblea de socios donde se apruebe la constitucion de

ella , y esta sea inscrita en el Registro Mercantil.

C. Marco legal
Segun el articulo 181, “Los negocios sociales seran administrados y dirigidos por un
consejo de administracion o una junta directiva, que debera estar formada por un
minimo de tres miembros, quienes podran ser 0 no socios y ostentar las calidades
de presidente, secretario y tesorero”. Ademas, la representacion judicial vy
extrajudicial de la sociedad correspondera al presidente del consejo de

administracion.

D. Proceso de afiliacion

Para formar parte de una sociedad, es necesario ser duefio de una accion que lo
acredite como miembro de ella, segun el Articulo 109 del Codigo de Comercio. Las

suscripciones se recogeran por duplicado en ejemplares del programa y contendran:

a) Nombre, nacionalidad y domicilio del suscriptor; b) Numero, expresado con
letras; naturaleza, categoria y valor de las acciones suscritas; c¢) Forma y
términos en que el suscriptor se obligue a verificar el primer pago; d)
Determinacion de los bienes distintos del numerario, cuando asi hayan de
pagarse las acciones; e€) Manera en que se hara la convocatoria para la
asamblea general constitutiva y reglas conformes a las cuales se celebrara; f)

Fecha de suscripcion; y g) Declaracion de que el suscriptor conoce y acepta el
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proyecto de la escritura social y de los estatutos, en su caso. Los fundadores
conservaran en su poder un ejemplar de la suscripcion y entregaran el duplicado

al suscriptor”.

Ademas, deben pagar el monto acordado para finiquitar su afiliacion y se les entregara
un duplicado del ejemplar de suscripcién, mientras que los fundadores guardaran el

original.

2.2.2 Mercadeo
A. Entorno del mercadeo

Hoy, con la globalizacion, es necesario estar en constante busqueda de
las tendencias y analisis ya no Unicamente de la empresa, sino de los
competidores, y demés agentes que se pueden ver relacionados en el
proceso de compra y de esta forma se podran establecer correctamente
las estrategias para llegar al consumidor final como se desea.

Se debe estudiar a fondo los agentes ajenos a la empresa, como los
proveedores, distribuidores, intermediarios, asi como el puablico meta,
pues segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) el
entorno de marketing se define como “los actores y fuerzas ajenas al
marketing que afectan la capacidad de la direccion de marketing para
generar y mantener relaciones exitosas con los clientes meta” y conforme

a ellos adaptar la compaiiia.

B. Microentorno
Concepto que se relaciona con actores cercanos a la empresa, influye en
el dia a dia de las operaciones y afecta la capacidad de servir a los
clientes. Es de vital importancia su estudio para entender céomo la
empresa puede contar con una planificacion eficaz y siempre tener a la

mano los elementos necesarios para atender cualquier eventualidad.
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De acuerdo con (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013),
se puede estudiar dentro de esta clasificacion a la empresa, los
proveedores, los intermediarios de marketing, los competidores y el

publico.

En una empresa como el Club Alianza es de suma importancia conocer
bien todos estos agentes, desde conocerse a fondo y tener claro de sus
capacidades, hasta la competencia y entender como saber ofrecer
mejores opciones para mantener la preferencia de los clientes.
. Macroentorno
Se refiere a todo lo relacionado con la sociedad, que afecta a su vez el
microentorno y esto representa las areas de oportunidad de la empresa,
asi como las potenciales amenazas que se pueden presentar y estan por
fuera del control de la compafiia. EI macroentorno esta conformado por:
e Factor demografico: todo lo relacionado con la poblacién en
términos de tamafio, ubicacion, edad y otras caracteristicas.
e Econdmico: todo lo relacionado con los factores econémicos que
influyen en los gastos de los consumidores
e Natural: el ambiente que se puede aprovechar o que pueden
afectar el normal funcionamiento de la empresa
e Tecnoldgico: todo lo que tiene que ver con nuevas tecnologias, u
oportunidades de innovacion y creacion de nuevos productos.
e Politico: legislaciones o grupos gubernamentales que pueden influir
y limitar a las organizaciones.
e Cultural: dependen de cada pais, y es la forma en que las
percepciones de las personas influyen en los comportamientos y
preferencias de compra.

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)
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D. Sistemas de Informacion

No se debe tomar una decision sin tener datos que la respalden pues
puede estar equivocada. Pero de igual forma, los datos sin estar
previamente procesados Yy clasificados, no representan una fuente
confiable de informacion. Es por eso que los sistemas de informacion son
tan importantes.

Un Sistema de Informacion de Mercadeo (SIM) “consiste en las personas,
equipo y procedimientos para reunir, clasificar, analizar, evaluar y
distribuir informacion necesaria, oportuna y exacta entre los encargados
de tomar decisiones de mercadotecnia”. (mercadeoypublicidad.com,
2017)

En el caso del Club Alianza SJA, la mayoria de su informacion esta sin ser
procesada, pues no llevan un control estandar que todos puedan seguir

para la recopilacion de informacion que logre ser usada posteriormente.

2.2.3 Mezcla de mercado
¢, Qué es lo mas eficaz para hacer llegar un mensaje de forma eficiente? ¢Donde
colocarlo? ¢Por cuanto tiempo? Estas y mas interrogantes debe hacerse el
administrador del centro antes de siquiera pensar en crear cualquier tipo de
promocién que incentive el incremento de clientes los 7 dias de la semana, y no
solo sabados y domingos, cuando es natural una mayor afluencia. ¢Buscara
directamente a los consumidores luego de haber sido identificados? ¢ Se enfocara
exclusivamente en la publicidad? Segun, (Kotler & Armstrong, 2013) la mezcla de
marketing es “las herramientas especificas que emplea la compania para
comunicar de manera persuasiva el valor del cliente y generar relaciones”; se trata
de una estrategia que contemple una combinacion efectiva de todos los medios
que se ofrecen actualmente, y parece la mejor opcion para explotar los atributos

del Club Alianza y atraer cada vez mas cantidad de clientes.
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2.2.3.1 Producto

A. Niveles de producto

Qué se le ofrece al consumidor, esa es la pregunta cuando se tiene un

negocio, y que es diferente de lo que existe actualmente en el mercado y lo

llevara a ser exitoso. Existen varios niveles de producto, lo cuales se detallan

a continuacion:

Producto basico, que corresponde al beneficio esencial que cubre la
necesidad basica del consumidor.

Producto esperado o real, el que contiene el conjunto de atributos que
desean los consumidores y lo diferencian de la competencia. Este
nivel estd conformado por el producto y sus caracteristicas, estilo,
packaging, nivel de calidad, durabilidad y confiabilidad, y por supuesto
la marca.

Producto ampliado o aumentado. Conforma este nivel el conjunto de
servicios asociados a un producto que permiten aumentar su
diferenciacion y sorprender al consumidor. Podriamos incluir en este
nivel: garantia, facilidad de pedido, entrega, instalacion, financiacion,
mantenimiento, asesoramiento técnico, capacitacion, servicio
postventa, etc.

Producto potencial. Este nivel representa el conjunto de servicios,
mejoras y trasformaciones asociados al producto que se puedan

realizar en el futuro para agregarle mas valor. (Cueto, 2017) 0JO El tamafio

Entender esto ayudara a comprender qué tipo de producto se ofrece

actualmente en el Club Alianza, y cuél seria su clasificacion.

B. Clasificacion del producto segun el consumidor

Todos los consumidores son distintos y por lo general, aunque se les

presente a dos personas lo mismo, su percepcion probablemente tenga
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diferencias. Es por eso que entender a los consumidores a los cuales se

les va a presentar el Club Alianza es un paso que no puede pasarse por

algo para tener claro a qué tipos de consumidores se puede enfrentar y

pueden hacer uso de las instalaciones y que se vuelvan clientes.

Pueden mencionarse algunos tipos de consumidor como:

Consumidor por necesidad biologica, También conocido como
consumidor por necesidad simple, los cuales sélo acceden a
bienes basicos, que son de consumo inmediato.

Consumidor por necesidades sociales, Se trata de aquellos que
consumen ciertos elementos que son fundamentales para su

desarrollo.

Consumidor personal, Son los que toman la decision de comprar
un producto en especifico, con el objetivo de cubrir sus

necesidades o intereses individuales.

Consumidor compulsivo. Este tipo de consumismo suele registrarse
en individuos que tienen un desorden psicoldgico. Las personas
de este tipo no tienen ningun control hacia sus gastos, donde
consumen todos sus ingresos en compras; una vez cerrado el
proceso de compra, se sienten muy culpables al grado que tienden
a esconder los productos comprados. Las compras que realizan
por lo general no son necesarias, y en ocasiones llegan a parar en
un cajon.

Consumidor organizacional. Con este término se refiere tanto a los
individuos como a las empresas que tienen como objetivo
satisfacer los intereses y las necesidades de los entes que dirigen.
Su consumo puede llevarse a cabo por fines econdmicos.
Consumidores racionales. Son personas que para poder cerrar la

compra de un determinado servicio 0 producto piensan
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detenidamente las razones, los usos, los beneficios y las
consecuencias que puede generar esa compra .

Consumidores impulsivos. Refiere aquellos que compran por
impulsos, o sea, nunca llegan a pensar, a evaluar sobre las
ventajas o0 desventajas que puede generar una determinada
compra . Los consumidores impulsivos generalmente compran
rapidamente, y nunca sienten remordimiento por haber gastado
todo el dinero.

Consumidor habitual. Refiere aquellas personas que de forma
constante consumen un producto o servicio tanto de un tipo como
de varias clases. Este es considerado como un consumidor
recurrente, por sus repetitivas compras.

Consumido compulsivo, Esta relacionado a un desorden de tipo
psicolégico. Son los individuos que carecen de control respecto a
sus gastos. Una vez realizada la compra sufren un sentimiento de
culpa, en consecuencia, muchas veces prefieren esconder aquello
a lo que han accedido. Usualmente son compras innecesarias.
Consumidores cazadores. Esta clasificacién se establece segun
como gasta la persona, en este caso refiere a los consumidores
que procuran tener cierta rentabilidad extra o ganancia mediante
sus compras. En ocasiones recurren a realizar transacciones muy
arriesgadas para obtener un mayor beneficio econémico.
Consumidores conformistas. Son los que solo adquieren los
servicios o0 productos que en verdad le puedan cubrir sus
necesidades bésicas. Estos nunca recurren a la realizacién de
compras innecesarias, y siempre buscan la forma de ahorrar
dinero.

Consumidores ostentosos. Describe a los que tienden a gastar una
suma muy elevada por determinados productos, los cuales son
catalogados como de lujo o de alta gama. Estos tienden a ser poco

racionales, ya que compran llevandose por los impulsos y no
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piensan en el uso, en los beneficios y en las consecuencias que
traera la compra del producto.

e Consumidores fieles. Son los consumidores que a la hora de
comprar solo se inclinan por ciertas marcas en especifico, ya que
se han acostumbrado a los beneficios que estas ofrecen.

e Consumidores experimentales. Son aquellos que siempre compran
productos nuevos, ya que siempre estan interesados en conocer
los beneficios que le puede ofrecer una nueva marca 0O Sservicio.
Estos a la hora de comprar no piensan en una marca en especifico.

e Consumidores fanéticos. Refiere a los que se vuelven dependiente
ante una marca en especifico, donde al no haber esa especifica en
cuestidén, mejor suprimen sus necesidades basicas hasta encontrar
su marca amada.

e Consumidores ocasionales. Refiere a los que a la hora de comprar
se inclinan por una segunda opcion al momento de no estar
disponible la marca que generalmente compran. (Equipo de
redaccion, 2017)

En un centro recreativo se pueden encontrar todos estos usuarios, pero lo primordial es
conseguir que cada uno de ellos se convierta en un cliente fiel y siga frecuentando el

lugar, y ademas recomendandolo.
C. Desarrollo de nuevos productos

Parte de las estrategias para conseguir nuevos clientes es el desarrollar elementos
atractivos que rompan los esquemas y hagan una diferenciacién clara con la

competencia, y es por eso que entendemos tal situacion como desarrollo de productos:

“Crecimiento de la empresa logrado mediante la oferta de productos
nuevos o modificaciones en los segmentos de mercado actuales”. (Kotler

& Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)

Asi un centro recreativo como el Club Alianza puede estar desarrollando nuevas

atracciones que llamen la atencién de los visitantes y no se caiga en un estancamiento
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donde no se ofrece nada distinto, lo que permite que la competencia tome ventaja y se

pueda perder clientes debido a eso.

D. Ciclo de vida del producto
Los productos tienen una vida, y como tal, pueden llegar a extinguirse si
no se prevé como mantenerlos en un punto donde se mantengan
productivos la mayor cantidad de tiempo posible.
Cuando un producto nace, esta etapa es conocida como introduccion,
donde se presenta el producto como tal, si los esfuerzos son los
adecuados, y se crea una buena campafa que lo dé a conocer, este
eventualmente crecera y con ello las ganancias de la compainiia.
Llegard un punto donde alcance la etapa de madurez, donde ya la
estabilidad es mayor, tanto en los ingresos, como en la afluencia de
clientes, la relacion con los proveedores y demas socios de negocio ya es
clara y de ayuda mutua, por lo que la empresa llega a un punto donde es
conocida por los demas sin mucho esfuerzo de marketing, pero si se
descuida, puede llegar a un punto de declive, el cual se da por falta de
innovacion, lo ideal es no dejar que la empresa llegue a este punto al
estar en constante creacién de ideas que mantengan la imagen de la
marca fresca. (CEF.- Marketing siglo XXI, 2017)

E. Marca

e Valor de marca

Toda empresa tiene dentro de sus variables de valor, a la marca y cuanto la
representa, en el Club Alianza este es un punto que hay que reforzar pues como hubo
un cambio de nombre, la nueva se vio afectada y no es reconocida, lo que ha
generado problemas de valor y confusion en los consumidores, por lo que para

entender mejor, el valor de marca se entiende como:

“...Ia rentabilidad de la misma. En literatura, el valor de marca ha sido
estudiada desde dos perspectivas distintas: psicologia cognitiva e

informacion econémica.
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De acuerdo con la psicologia cognitiva, el valor de la marca yace en la
conciencia del cliente sobre el producto y sus asociados, que conducen a
la apreciacion de sus atributos.

Por su parte, la informacién econOmica, expresa que una marca bien
posicionada funciona como una sefial increible de calidad para los
consumidores que no estan completamente informados, y genera valor
afiadido en forma de branding. Ha sido empiricamente demostrado que el
valor de marca juega un rol importante en la determinacion de la
estructura de precios y, en particular, las firmas son capaces de afadir
algunos cargos especiales en los precios, luego de observar
diferenciacion de productos”. (Instituto Internacional Espanol de Marketing
Digital, 2017)

Es por ello que hacer una estrategia de comunicacion que dé a conocer la marca Club

Alianza SJA es lo que se quiere con la presente investigacion.

2.2.3.2 Precio
A. Principales estrategias de fijacién de precios
Todas las empresas mantienen politicas diferentes sobre como fijar la
tarifa sobre los servicios que brindan o los productos que ofrecen, y dentro
de las principales estrategias de fijaciébn de precio se tiene las siguientes
segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)
e Basado en el valor para el cliente
Fijacion de precios con base en las percepciones de valor
hechas por el cliente mas que con base en el costo del

vendedor.

e Basado en costos
Basado en los costos de produccion, distribucion y venta del
producto mas una tasa de rendimiento segun el esfuerzo

gue se necesita para tener el producto final.
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Por valor agregado

Aumentar las caracteristicas y servicios de valor agregado
para diferenciar las ofertas de la empresa, a la vez que esta
cobra precios mas altos. Por lo general, se relaciona con
calidad, y esto requiere mas gastos en produccion, los
cuales deben ser introducidos en el precio para obtener

ganancias

Precios de equilibrio (fijacion de precios por utilidad meta)
Se establece un precio que logra un equilibrio entre los
costos de fabricacion y la comercializacién del producto y
puede alcanzar una rentabilidad previamente impuesta
como la meta.

Fijacion de precios para producto opcional

Se toma en cuenta el producto principal junto con los

accesorios.

Fijacion de precios para la linea de producto

Fijar los niveles de precios entre varios productos dentro de
una linea de productos, con base en las diferencias de
costos entre los productos, evaluacion de clientes,

caracteristicas y precio de los competidores.

Fijacion de precios para producto cautivo
Estos son para productos que deben usarse con los bienes

principales.
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e Fijacion de precios para subproducto
Se utiliza para que el producto principal sea competitivo,
esto es cuando algunos productos no generan valor pero es
mas costoso deshacerse de ellos, y con esto, compensa

costos.

De esta forma podemos entender como el centro recreativo no debe solo enfocarse en
el establecimiento del precio de la entrada al publico en general, sino en como
aprovechar sus demas areas (piscina, canchas, ranchos, salén) y de esta manera

poder a disposicion de sus clientes diferentes opciones que les den mayores ingresos.

2.2.3.3 Plaza (distribucién)

Se debe tener claro como se haré llegar el producto a los consumidores, para esto se
debe determinar si se utilizara distribuidores, o si sera la misma empresa la que lleve el
producto terminado a quienes lo van a comprar. En este caso al ser un servicio, el
cliente debe ir al centro recreativo para hacer uso de las instalaciones, por lo que es
una distribucion directa. Para entender mejor el concepto, (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2013) definen los diferentes tipos de distribucién como por

ejemplo:

A. Distribucién directa
Cuando el producto no requiere de intermediarios para ser entregado al

consumidor final.

B. Distribucion indirecta

Requiere de intermediarios
e Distribucion indirecta intensiva
Se hace llegar el producto a gran cantidad de puntos de venta, no se
hacen excepciones muy marcadas de que lo va a llevar a los puntos de

venta donde se va a comercializar.



27

e Distribucién indirecta selectiva
Se selecciona quién lo va distribuir, se usa mas de un intermediario,
pero puede ser determinado por ventajas estratégicas, como la

localizacion y manejan menores cantidades

e Distribucion indirecta
exclusiva
Se les entrega el derecho de distribuir el producto a pocos

intermediarios, puede ser inclusive a uno solo.

2.2.3.4 Promocion (comunicacion)

Se necesita dar a conocer un producto o0 servicio para que se sepa que este existe, y
debe ser eficaz con un mensaje que llame la atencién del publico meta para que se
interese no solo en investigar mas al respecto, sino en probar el producto o ir a la

locacion donde disfrutara del servicio.

En el caso del Club Alianza, utilizan Facebook como medio de comunicacién, pero esta
algo desactualizada, por lo que se requieren mayores esfuerzos en la seleccion de
estrategias de comunicacion para generar un posicionamiento alto de la marca. Existen

varias formas para llegar al cliente, y dentro de las cuales se pueden detallar:

A. Promocion de ventas al consumidor final
Estimula la compra en el consumidor mediante herramientas usadas por la
fuerza de ventas, y se espera que dé resultado en el corto plazo. Pueden ser:

muestras, cupones, descuentos, etc.

B. Promocion de ventas al intermediario
Estas son estrategias donde se procura ganarse al intermediario, el duefio

del establecimiento donde se vendaran los productos, esto se consigue con
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precios mas bajos, u ofreciéndole algun tipo de obsequio, y con ello se

consigue que recomiende la venta del producto sobre los de la competencia.

. Promocion de ventas a la fuerza de ventas
Cuando se le ofrece un incentivo a la fuerza de venta respecto a lo que logre
vender, esto los motiva a una alta colocacion del producto en los puntos de

venta.

. Venta personal

Tiene que ver cuando un colaborador de la compafiia tiene interaccion
directa con el consumidor, ya sea cara a cara o0 mediante una llamada
incluso puede ser por conferencias web, estas ayudan a generar relaciones
con los clientes, y mucho tiene que ver la actitud del vendedor para que sea
exitoso o no, pues dependiendo de lo que perciba el cliente en ese momento,

ser& su apreciacion sobre el resto de la compafiia.

. Publicidad

Cuando una empresa quiere darse a conocer, debe hacer esfuerzos para
gue esto suceda, pues si decide esperar simplemente a que los clientes
aparezcan, corre el riesgo de no tener ninguno y comprometer su salud
financiera y he aqui donde la publicidad hoy en dia juega un papel primordial,
pues representa a quienes ofrece el bien o servicio, hasta los anuncios que
vemos en los diferentes medios de comunicacion como television, radio, y

otros. Pero realmente ¢ qué es la publicidad?

Es “cualquier forma pagada e impersonal de presentaciéon y promocion de
ideas, bienes o0 servicios por un patrocinador identificado”, (Kotler &
Armstrong, 2013)

Sin embargo, esta definicibn no contempla todos los cambios que se han
dado gracias a la era digital y la introduccion de los medios no tradicionales

como las redes sociales, los cuales ofrecen la opcidn de darse a conocer a
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un bajo costo, o incluso de forma gratuita mediante perfiles o paginas que
ofrecen interaccion con los clientes. Esto es algo que una pequefia empresa
llevada por un grupo de empleados por medio de una asociacién solidarista
como es el caso del Club Alianza puede aprovechar, manteniendo sus redes
sociales en constante interaccion con sus clientes y formando relaciones
siempre en busqueda de generar una fidelidad a la marca. Para que todo
esto sea exitoso deben saber donde colocar la publicidad, qué contenido
tendrd, cual serd el publico al que queremos atraer, y muchas otras variables
gue pueden ser el éxito o fracaso de cualquier campafa.

Se puede mencionar los diferentes tipos de publicidad que suelen ser usados

segun la necesidad de la empresa.

e Publicidad informativa
Dentro de sus principales funciones esta crear una imagen de la
marca, y procura dar a conocer los atributos del producto, cémo se
usa asi como mantener al tanto a los consumidores de cambios en el

precio o servicios adicionales.

e Publicidad persuasiva
Su funcioén es llevar al consumidor a preferir la marca, y conducirlos a
la compra de ella, o incluso influir en que se la mencionen a otras
personas, lo que genera el fendmeno “de boca en boca” y aumenta el

posicionamiento de la marca.

e Publicidad de recordacion
Usada como su nhombre |lo expresa, para recordarle al consumidor que
la marca estd a su alcance y disposicion, incluso le dice dénde

encontrarla, y es usada para mantener las relaciones con los clientes.
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Desarrollo de la estrategia de publicidad
Consiste en crear los mensajes publicitarios, asi como la seleccion de
los medios en los que se van a difundir dichos mensajes, y con ello

llevar a cabo los objetivos publicitarios.

Ejecucion del mensaje

Consiste en convertir la idea del anuncio en una ejecucion real, con un
mensaje que capte la atencion e interés del mercado meta elegido.
Suelen utilizarse diferentes tipos de ejecucion, entre ellos estan, los
musicales, los testimonios, que tengan evidencia cientifica, entre

otros.

Mensajes generados por los consumidores
Esto sucede cuando se usa al consumidor para obtener ideas para los
comerciales mediante concursos de creacion de anuncios que se

relacionen con los clientes y los lleve a identificarse mas con la marca.

Medios publicitarios

i.  Seleccion de los medios publicitarios
Cuando se va a difundir un mensaje, hay que tener en cuenta
el costo del medio, la cobertura que se espera tener, entre
otros, todo teniendo en cuenta los objetivos que se quieren

lograr con la campafia publicitaria.

ii.  Decision de frecuencia, alcance e impacto
Cuando se va difundir una campana, se debe definir cada
cuanto saldra al publico, asi como donde generara una mayor

recordacion. Para esto es necesario tener claros los términos
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de frecuencia, alcance e impacto que segun (Kotler & Keller,
Direccion de Marketing, 2012) se define como:

e Alcance: niumero de personas u hogares expuestos a un

horario particular de medios, al menos una vez durante un periodo

especifico.

e Frecuencia: nimero de veces dentro del periodo especifico

gue una persona u hogar promedio estan expuestos al mensaje.

e Impacto: valor cualitativo de una exposicion dentro de un

medio especifico

Principales tipos de medios

Se debe conocer la capacidad de los principales tipos de
medios que generan el alcance, frecuencia e impacto
deseados, asi como las ventajas y desventajas que cada medio
represente, y a su vez deben considerar la tipologia de la
audiencia de cada medio, las caracteristicas del producto y del
mensaje, asi como el costo de cada uno.

Dentro de los principales tipos de medios se puede mencionar

los periddicos, television, radio, revistas, entre otros.

Seleccion de medios de comunicacion especificos
Siempre se debe buscar el canal mas eficaz en relacién con los
costos dentro del medio escogido, para tomar una decisién
adecuada, y hay que analizar el tamafio y la composicion de la
audiencia en relacién con los costos. Segun (Kotler & Keller,
Direccion de Marketing, 2012) la audiencia tiene distintos
valores posibles:

e Circulacion: numero total de unidades fisicas dentro de

las cuales se incluye la publicidad.
e Audiencia: numero de personas expuestas al canal de

comunicacion.
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Audiencia efectiva: nimero de personas expuestas al
mensaje que reunen las caracteristicas del mercado
meta.

Audiencia efectiva expuesta al anuncio: numero de
personas que reunen las caracteristicas del mercado

meta que realmente prestan atencion al anuncio.

Con base en esto, debe siempre procurarse conseguir la mayor cantidad de audiencia

efectiva cuando se divulga un mensaje en los diferentes medios.

v. Decision sobre el momento de presentacion en los medios

Es crucial escoger el momento indicado para colocar el anuncio

publicitario, y el tiempo que este sera difundido, tanto en el

corto como a largo plazo, existen varias estrategias, entre ellas:

F. Relaciones publicas

La continuidad: se reparten exposiciones a lo largo de
un periodo determinado, suele usarse cuando el objetivo
es expandir el mercado y se tienen consumidores bien
definidos.

Publicidad concentrada: enfocada a productos de
temporada, se requiere el gasto de todo el presupuesto
de publicidad en una Unica vez.

Flighting: son inversiones intermitentes, se invierte en un
periodo, luego no, y se retoma la inversion, se usa
cuando el presupuesto es limitado.

Pulsaciones: mezcla de publicidad de continuidad y de
flighting, esto porque hay épocas continuas con poco
presupuesto, y tras donde se refuerza con una mayor

actividad.

Toda compaiiia debe tener una relaciéon con los clientes, proveedores y

distribuidores para mantener un desarrollo estable de las actividades, y de

igual forma, que la percepcion hacia la compafiia tienda a ser favorable, es
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por eso que siempre debe buscarse un acercamiento a los antes
mencionados agente, y por ello las relaciones publicas, segun (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2012) las funciones de las relaciones publicas
son las siguientes, y a su vez, describe situaciones de la aplicacion de ellas
y sus principales herramientas
e Funcion de las Relaciones Publicas
1. Relaciones con la prensa: presentacion de noticias e
informacion sobre la empresa de la forma mas positiva posible.
2. Publicidad de productos: medidas para promover productos
concretos
3. Comunicacién corporativa: promocion del conocimiento de la
empresa mediante comunicaciones internas y externas.
4. Cabildeos: relacion con legisladores o agentes de gobierno.
Asesoramiento: recomendaciones a la direccion sobre asuntos
publicos y posturas de la empresa, asi como la imagen

corporativa.

e Situaciones de la aplicacién de las relaciones publicas

1. Apoyar lanzamiento de nuevos productos
Ayudar en el reposicionamiento de productos maduros
Despertar interés en una categoria de producto

Influir en grupos especificos de consumidores

a bk~ 0N

Defender productos que se han enfrentado a problemas
publicos
6. Transmitir la imagen de la empresa, de forma que afecte

positivamente sus productos
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e Herramientas de las relaciones publicas

1. Publicaciones: se refiere a materiales publicados para
influenciar en el mercado meta, pueden ser articulos, folletos,
reportes anuales, etc.

2. Eventos: llamar la atencion hacia nuevos productos o hacia sus
actividades mediante la organizacion de eventos especiales
como conferencias de prensa, ferias, seminarios y otros que
permitan el acercamiento al mercado meta.

3. Patrocinios: patrocinar eventos deportivos y culturales y asi
colaborar con causas nobles y promover su marca e imagen.

4. Noticias: generar noticias favorables acerca de la empresa, asi
como lograr que los medios de comunicacion den entrada a sus
boletines y asistan a sus conferencias.

5. Discursos: cuando los directivos de las empresas enfrentan las
preguntas de los medios de comunicacién o dan platicas en
reuniones de ventas

6. Actividad de servicio publico: generan actitudes favorables
contribuyendo a causas nobles con tiempo y dinero

7. Medios de identidad: se refiere al logotipo de la empresa,
tarjetas de negocios, folletos y demas medios que hagan que

los identifiquen con facilidad.

G. Mercadeo directo
Las compafiias deben buscar las formas de comunicarse de forma
econdmica al consumidor, y una manera de hacerlo es realizando marketing
directo, pues no requiere intermediarios. Segun (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2012) dentro de mas utilizado para lograrlo se tiene:
e Herramientas y técnicas
1. Correos directos
2. Catalogos
3. Telemarketing
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Television interactiva
Terminales de venta

Sitios web

S A

Otros dispositivos méviles

Cada una de estas opciones representa una oportunidad para las compafiias a fin de

dar a conocer al consumidor todo lo que tienen a su alcance de escoger la marca y, a

su vez, familiarizarse mas con ella.

2.2.3.4 Comportamiento de compra del consumidor:

Dia con dia las empresas se enfrentan a diferentes agentes que provocan

gue el consumidor los prefiera o no, y sean los consumidores finales y cada

uno varia dependiendo de la persona y de las percepciones que posea de la

marca, segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) los

principales factores que influyen en una compra son:

A. Factores que Influyen en el comportamiento de compra del consumidor

Culturales: incluye la cultura, subcultura y la clase social

Sociales: este contempla los grupos de referencia, la familia y los roles
y estatus.

Personales: dentro de las caracteristicas mas influyentes estan, la
edad y el ciclo de vida, la situacion econémica, estilo de vida y la
personalidad y autoconcepto.

Psicoldgicos: estan incluidos conceptos como la motivacion,

percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes.

B. Piramide segun Maslow

Todos tienen diferentes necesidades en la vida las cuales todos los individuos

procuran satisfacer a lo largo de sus vidas, unas que se tratan de cubrir de

forma mas rdpida que otras, ademas de que son vitales para la supervivencia,

pero todos las complementan de diferentes formas; por ejemplo, si se tiene

hambre, habra individuos que procuren comer una hamburguesa, mientras otro,
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puede que quede satisfecho con una fruta. E incluso aquellos a quienes la
comida no les falta, no le ponen tanta atencion a este punto sino a otras
necesidades, y pueden buscar formas de como incrementar su autoestima.
Maslow realiz6 la separacion jerarquica de las necesidades humanas en forma
de pirdmide y (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) lo detallan
asi:

Necesidades de
Autgarrealizacion

Necesidades de
Estima

Necesidades Sociales

Necesidades de Seguridad

Necesidades Fisioldgicas

Figura 2: Piramide de Maslow
Asi entender como suplir las necesidades de los consumidores son

fundamentales para procurar darles lo que buscan.

2.2.3.6 Competencia directa

A menos de que se posea un monopolio de negocio, todas las compafiias se enfrentan
a la competencia con diferentes entidades que ofrecen sus servicios también y estos
pueden ser muy similares o incluso iguales. A esto se le conoce como competencia
directa y se define como “empresas o negocios que venden un producto igual o casi al
gue se mente en el mismo mercado en el que se esta, lo que hace que ambas

compafiias busquen a los mismos clientes para venderles lo mismo”. (Soto, 2017)
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En el caso del Club Alianza, se enfrenta a dos empresas que ofrecen los servicios en el
distrito del Barrio San Jose, por lo que se esta en una constante lucha por tener la

mayor participacion de mercados posible.

2.2.3.7 Competencia indirecta
Asimismo, existen otros establecimientos que pueden reemplazar el producto o

servicio, esto se conoce como competencia indirecta y puede definirse como:

“son las empresas 0 negocios que intervienen en el mismo mercado y clientes
buscando satisfacer sus necesidades con productos sustitutos o de forma diferente”.
(Soto, 2017)

En el caso del centro recreativo, pueden ser todos aquellos establecimientos que
ofrezcan opciones para disfrutar momentos de ocio y que nazcan como una posibilidad

Yy que no necesariamente tenga piscinas, u otros de los atractivos.

2.2.3.8 Cinco fuerzas de Porter

No solo se deben hacer analisis FODA para conocer dénde es fuerte y donde no la
compafiia, sino también hay que estudiar la industria o el sector donde se da la
actividad que genera las ganancias para poder aprovechar las oportunidades y estar
preparado para las amenazas que puedan presentarse. Para esto se puede usar un

modelo conocido como las 5 fuerzas de Porter, lo cual se detalla a continuacion:

e Rivalidad entre competidores

Generalmente la fuerza mas poderosa de todas, hace referencia a la rivalidad entre
empresas que compiten directamente en una misma industria, ofreciendo el mismo tipo

de producto.
e Amenaza de entrada de nuevos competidores

Hace referencia a la entrada potencial a la industria de empresas que producen o

venden el mismo tipo de producto.
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e Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Hace referencia al ingreso potencial de empresas que producen o venden productos

alternativos a los de la industria.
e Poder de negociacion de los proveedores

Hace referencia al poder con que cuentan los proveedores de la industria para

aumentar sus precios y ser menos concesivos.
e Poder de negociacion de los consumidores

Hace referencia al poder con que cuentan los consumidores o compradores de la
industria para obtener buenos precios y condiciones.

Fuente: (CreceNegocios, 2017)

Si el analisis se realiza de forma efectiva, se puede determinar el grado de
competencia al que se enfrenta la compaiiia y de esta forma saber qué tan atractivo es
el sector, y da como resultado detalles para el desarrollo de estrategias para un propio

desarrollo del dia a dia del negocio.

2.2.3.9 Demanda

No basta con tener un centro recreativo de lujo, con todos los atributos en cuanto
innovacion y tecnologia, si no se tiene a quien ofrecérsele o no es un mercado muy
grande al cual abarcar, pero esto sumado a la competencia hace que las visitas a un

centro recreativo puedan verse disminuidas.

Es por eso que la demanda se conoce como “los deseos humanos respaldados por el
poder de compra”, (Kotler & Armstrong, 2013) lo que quiere decir que son todas
aquellas personas que desean ir a un lugar como este, pero que ademas tienen el
poder adquisitivo para hacerlo, lo que los convertiria en clientes reales a futuro, si los

esfuerzos para atraerlos son los suficientes para diferenciarlo de la competencia.
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2.2.3.10 Oferta
Cuando hay una necesidad, los negocios se enfocan en desarrollar formar para
satisfacerlas, a esto se le conoce como oferta y segun (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2013) la oferta de mercado se define como “una
combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias ofrecidos a un

mercado para satisfacer una necesidad o un deseo”.

Asi el centro recreativo procura otorgarle al consumidor un lugar donde pueda disfrutar
de su tiempo libre con la posibilidad de traer a su familia y realizar deporte en alguna de
las diferentes opciones que posee (sus canchas, piscina) o simplemente quiera
distraerse. La administracién del centro debe enfocar sus esfuerzos en la busqueda

constante de innovaciones para ofrecer a los visitantes una experiencia unica.

2.2.3.11 Marketing digital y el Social Media

Con el crecimiento exponencial de la popularidad de las redes sociales y su uso para
dar a conocer las marcas de forma rapida y econdmica ha despertado el interés de las
comparfias por entrar a este mundo, mediante publicaciones que lo ayuden a

conectarse con sus clientes potenciales.

Gracias a aplicaciones como Facebook, Instagram, entre otros, las empresas se han
empefiado en difundir mensajes que los acerquen y creen una relacion personalizada
con los consumidores, a esto se le conoce como Social Media Marketing y se
caracteriza por “la interaccion entre una empresa y sus clientes a través de los medios
sociales para la creacion de una relacidén personalizada. El objetivo es conocer mejor al
consumidor para fidelizarle, y asi generar mas ventas. lgualmente, otro reto muy
importante del Social Media Marketing es aumentar

trafico para fomentar el reconocimiento de su marca”. (Expertos Business, 2017)
Este a su vez divide en 5 categorias los medios sociales, segun sus funciones

¢ Involve: Medios sociales en los cuales se implica la empresa;
e Create: Medios sociales creadores de contenido y de trafico;
e Discuss: Medios sociales que fomentan las discusiones;

e Promote: Medios sociales para promover su empresa,
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e Measure: Herramientas que permiten medir y analizar el trafico al instante.

Asi; cada compafia puede elegir la red social que mejor se adapte a sus
necesidades y comunique, de manera efectiva, su mensaje de acuerdo con el

publico que se desea alcanzar.

2.2.3.12 Benchmarking

Las empresas estan en constante busqueda de mejoras, y una de las mejores técnicas
es mirar en direccion de otros negocios exitosos que le brinden informacion sobre su
forma de hacer las cosas, se puede mirar a la competencia directa y ver donde es
exitosa para intentar mejorar y superarlo, o en &reas de oportunidad que no esta

aprovechando, y tomar ventaja e innovar.

También puede buscarse ayuda en otros sectores diferentes a la industria donde
generalmente desarrolla sus actividades la empresa, por ejemplo, Procter & Gamble
realiza sesiones con Coca Cola para mejorar algunos de sus procesos, y no representa
ninguna amenaza para ellos el compartir dicha informacién, pues no compiten en el

mismo mercado. (Rivera, 2017).

Existen diferentes tipos de Benchmarking dentro de los cuales pueden mencionarse y

definirse los siguientes, segun (Soto , Gestion.org, 2017)

A. Benchmarking interno: es el que se lleva a cabo dentro de la misma empresa, se
analizan los departamentos con mejores resultados y se intenta copiar sus

modelos en aquellos que tienen un resultado o una eficiencia menor.

B. Benchmarking competitivo: es cuando se usa al competidor directo y sus formas
de hacer los procesos, pero resulta muy complicado pues por lo general los
competidores se resisten a entregar informacion que pueda ponerlos en
desventaja, suele contratarse un tercero para que realice el proceso de

recopilacion de la informacion.
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C. Benchmarking funcional o genérico:
Su enfoque va dirigido a cdmo se hacen las cosas, o como funcionan los
procesos mas que en ver directamente al competidor, puede hacerse con

compafiias de industrias distintas a la que pertenece la empresa.

2.2.3.13 Plan de mercadeo
Un plan de publicidad no puede ser posible si primero no se conoce el mercado en el
gue se mueve la empresa, el consumidor al que quiere atraer o incluso la competencia

a la que se enfrenta, y es por eso que un plan de mercadotecnia es preciso, pues es un

“Plan que dirige el esfuerzo de mercadotecnia de la compafia. Primero, redne todos los
hechos pertinentes, acerca de la organizacion, mercados que atiende y sus productos,
servicios, clientes y competencia. Segundo, obliga a los gerentes funcionales dentro de
la compafia a trabajar juntos (en el desarrollo del producto, produccién, venta,
publicidad, crédito, transportacion) para enfocarse en el cliente de manera eficaz.
Tercero, establece metas y objetivos a ser alcanzados dentro de periodos especificos y
establece las estrategias precisas que se usaran para lograrlas”. (Arens, Weigold, &
Arens, 2008)

Asi el centro primero debe conocerse, ver sus fortalezas, y areas de oportunidad, asi
como las amenazas que pueda enfrentar y las posibles debilidades que pueda atacar la
competencia para intentar arrebatarle clientes y a partir de esto enfocarse por conocer
los gustos y preferencias de sus usuarios, para saber qué ofrecerles, desarrollando un
producto atractivo, que no solo les guste al visitar, sino que deseen volver en mas de
una ocasion, creando fidelidad a la marca y al servicio e incluso lo recomienden a sus
conocidos, lo que genera un esparcimiento del nombre “Club Alianza” por el simple

hecho de ofrecer calidad.
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2.2.3.14 Objetivos, estrategias y tacticas en el plan de mercadeo

Cuando se decide elaborar un plan de mercadeo, se debe tener claro lo que se quiere
lograr al final de su ejecucion, asi como los principales pasos para conseguirlo. Muchas
empresas no se toman el tiempo suficiente para ello por lo que sus inversiones en las
camparias no tienen los resultados esperados, es por eso que se debe tener claro que

es un objetivo, una estrategia y una tactica cuando se habla del plan de marketing:

Un objetivo es lo que se quiere obtener durante un periodo determinado, por ejemplo,
una estipulada cifra de ventas, estos a su vez se divide en metas, las cuales se pueden

evaluar a lo largo de los periodos para saber si se llegara al objetivo.

Las estrategias se refieren a “; Como se van a conseguir los objetivos?”, y es el plan de
accion elaborado por los gerentes de marketing del cual dependera la consecucién del

objetivo.

Y por ultimo las tacticas es la puesta en practica de las estrategias trazadas y se

relaciona con el como conseguir los objetivos.

2.2.3.17 Presupuesto

Siempre que se va a llevar a cabo cualquier actividad, es necesario saber con cuanto
dinero se dispondra para realizarla, es decir, la cantidad de dinero destinado para
gastar, o el presupuesto, y en los planes de marketing no es la excepcién, y es muy

importante elegir la forma de determinarlo para la empresa.

Existen varios métodos para establecer el presupuesto, entre ellos los siguientes

detallados segun (Eumed.net, 2017):

e Presupuesto por porcentaje de ventas. En este método es necesario conocer el
ejercicio anterior del departamento de ventas, ya que con esta base se asigna
un porcentaje sobre las ventas brutas del afio anterior. Generalmente este
porcentaje varia entre 2% y 9%, en el caso del area de mercadotecnia. Este

meétodo es representativo de una situacién de mercado determinada, pero no es



43

recomendable cuando existen situaciones generadas por Vvariables
incontrolables, como inflacion, paridad de la moneda, etc.

Presupuesto por paridad comparativa. La empresa establece su presupuesto de
mercadotecnia de acuerdo con las actividades que esta desarrollando la
competencia, para poder establecer una carrera directa y vigorosa. La mayor
ventaja de este método es no permitir que la competencia tome ventajas
importantes sobre nuestra compafia.

Presupuesto con base cero. Consiste en que cada uno de los responsables de la
planeacion establece los recursos presupuestales necesarios para la realizacion
de su actividad, sin considerar los ejercicios de afos anteriores. La gran
desventaja de este método es que puede generar fuertes desembolsos para la
empresa que no generen ingresos que los justificados.

Presupuesto por asignacion. Consiste en la asignacion de una cantidad maxima
a cada una de sus areas para gastos autorizados, los cuales se mantienen fijos
durante todo el afio y son consecuencia de una decision basada en la situacion
financiera de la compafiia. El método llega a resultar ineficaz, ya que no atiende
las necesidades de crecimiento e inversion que generen nuevos y mas atractivos

negocios, pero permite a la empresa tener un control total sobre sus gastos.

Presupuesto por incremento. En este método, al presupuesto del afio anterior se
le incrementa una cantidad que resulta de sumar indices de inflacién o factores
macroecondmicos. No es muy recomendable, ya que los indices mencionados
no siempre responden a una situacion de mercado real, ademas de que al igual

gue el de porcentaje de ventas, pierde valor real con el paso del tiempo.

Para empresas como el Club Alianza donde no se tiene un presupuesto establecido

para actividades de marketing, precisar como se va a determinar este rubro es un paso

de suma importancia.

2.2.3.18 Investigacion de mercados

Cuando un negocio desea entender su ambiente, el cliente al que se dirige, que

prefiere, como lo perciben los consumidores, y qué tan posicionada se encuentra la

marca, puede utlizar varias técnicas para descubrir las respuestas a tales
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interrogantes, y una de ellas es realizando una investigacion de mercados que es un

conjunto de:

“Informacién recopilada sobre un mercado particular o un segmento de un mercado”.
(Arens, Weigold, & Arens, 2008)

De esta forma el Club Alianza puede recurrir a este medio para conocer si esta
enfocado en el publico meta correcto, y descubrir qué es lo que buscan realmente los
consumidores cuando se interesan en un centro recreativo, y procuran mejorar y poder

estar preparados ante cualquier cambio del mercado.

La zona del Barrio San José se caracteriza por tener presencia de todas las clases
sociales, por lo que es una buena area de estudio para poder obtener informacion
relevante a todos los posibles segmentos de mercado y desarrollar estrategias de como
abordarlos segun sus intereses. Para ello puede usarse alguno de los enfoques de las

investigaciones de mercados, por ejemplo:

A. Enfoques de la investigacion de mercados
e Investigacion exploratoria
Usada en los inicios de un proceso de toma de decisiones,
proporciona un analisis preliminar de la situacion y representa un
gasto minimo de tiempo y dinero. Su uso es apropiado para definir
problemas y con los resultados, se pueden identificar rumbos

alternativos de accion.
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Investigacion descriptiva

Es de los modelos mas usados para elaborar investigacion de
mercados, pero para que sea eficaz, debe tenerse claros el problema,
los objetivos que se quieren conseguir con dicha investigacion, asi

como la informacion que se necesita.

Esta investigacion debe disefiarse y planearse, pues su objetivo es
suministrar informacion sobre alguna interrogante o una hipotesis por

comprobar, y asi evaluar los hallazgos.

Investigacion cualitativa

Con este tipo de andlisis se recopilan percepciones de los
consumidores, las cuales pueden ser dificiles de interpretar o siquiera
de conseguir con otras investigaciones y depende de la creatividad del

entrevistador.

Investigacion cuantitativa

Se basa en los numeros para investigar, analizar y comprobar
informacion y datos; este intenta especificar y delimitar la asociacion o
correlacion, ademés de la fuerza de las variables, la generalizacion y
objetivacion de cada uno de los resultados obtenidos para deducir una
poblacién; y para esto se necesita una recaudacién o acopio metodico
u ordenado, y analizar toda la informacion numeérica que se tiene.
(Definista, 2017).

Investigacion causal

Reune informacion sobre las relaciones de causa y efecto y esta

disefiada para reunir evidencia sobre aquellas. Se requiere de un


http://conceptodefinicion.de/datos/
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disefio estructurado que maximice la confiabilidad, y las conclusiones

sean razonablemente inequivocas, sobre la causa.

B. Proceso de investigacion de mercados

Desarrollo del plan de investigacion

Todo gerente debe analizar antes de un analisis lo rentable de ella, si los
costos sobrepasan las ganancias esperadas, pues no vale la pena el
tiempo y el dinero que se invertiria. De igual forma debe tomar decisiones
acerca de: las fuentes de informacion, los métodos e instrumentos de

investigacion, el plan de muestreo y los métodos de contacto.

C. Métodos de investigacion de mercados

Investigacion por observacion

El investigador se dedica a analizar el entorno de las personas de interés
por investigar, y de esta forma da con informacion relevante de primera
mano, esto suele hacerse de forma discreta y sin que el consumidor se

entere mientras compra o hace uso del servicio.

Investigacion etnografica
Sinénimo de la investigacién cualitativa, y se enfoca en el estudio de

historias orales o de vida, o estudio de casos.

Investigacion por encuesta

Es realizada por las compafias para conocer qué saben, creen y
prefieren los consumidores, y de igual forma encontrar qué los satisface, y
con ello, obtener una idea que se adapte a toda la poblacion. Pueden
hacerse en lugares fuera de los puntos de venta, como los centros

comerciales, donde la afluencia de personas es amplia.
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e Investigacion experimental
Parte de las investigaciones causales y su objetivo es poner a prueba,
como su nombre lo dice, con experimentos para analizar los efectos
producidos por sus causas. Se pueden modificar a voluntad las variables

para obtener distintos resultados.
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CAPITULO IIl: Marco metodoldgico

3.1 Tipo de investigacion

3.1.1 Finalidad

Las investigaciones siempre deben tener una razon para desarrollarse, pues son
costosas para las empresas, pero de hacerse con los detalles adecuados y bien
definidos que den resultados satisfactorios, su proposito es mas que justificado, la
finalidad de una investigacion segun Sampieri, Collado, & Lucio en su libro Metodologia

de la investigacion, 2014, es que:
1. Llevan a cabo la observacion y evaluacion de fenbmenos.

2. Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion y evaluacién

realizadas.
3. Demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen fundamento.
4. Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del analisis.

5. Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar y
fundamentar las suposiciones e ideas; o0 incluso para generar otras. (Sampieri, Collado,
& Lucio, 2014)

El trabajo de investigacibn que se va a desarrollar pretende presentarles a los
administradores del Club Alianza SJA una herramienta que detalle un plan de
comunicacion y divulgacion, el cual puedan poner en practica a futuro y asi logren dar a

conocer sus instalaciones de una forma eficaz.

3.1.2 Marco
A la hora de realizar una investigacion hay que determinar qué tan extensa sera , si se
elabora para todo un pais, solo una provincia, o hasta solo para un pequefio pueblo,

segun (Chinchilla & Martinez, 2010) el marco:

“‘Es la extension del tema y problema de estudio de la investigacion, se clasifica en

mega, macro y micro. Mega es un estudio que se realice en toda la empresa, macro es
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el que solo aborda el funcionamiento administrativo de un departamento y micro
estudia unicamente un proceso o subproceso administrativo de trabajo dentro de dicho

departamento”.

Para esta investigacion, el marco seria micro, pues solo se analizard una pequefia
muestra del total de la poblacion del distrito del Barrio San José de Alajuela, donde

estan ubicadas las instalaciones.

3.1.3 Dimensién temporal
La siguiente investigacion sera del tipo transversal y se llevara a cabo durante el afio
2017.

3.1.4 Naturaleza

Se pueden analizar los datos recolectados desde el punto de vista estadistico,
mediante nameros arrojados por los resultados de la investigacion y con diferentes
instrumentos, o puede solo recopilarse la informaciéon con base en la percepcion del
consumidor y tomarlo como base para aplicarlo al resto de las poblaciones. A esto se le
conoce como enfoques cualitativos y cuantitativos, los cuales (Sampieri, Collado, &

Lucio, 2014) definen como:

e Enfoque cuantitativo: “utiliza la recoleccién de datos para probar hipétesis, con
base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones
de comportamiento y probar teorias”.

e Enfoque cuantitativo: “utiliza la recoleccion y analisis de datos para afinar las
afinar preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso

de investigacion”.

En esta investigacion se empleara ambos enfoques, por lo que el analisis sera de

naturaleza mixta, ya que se examinaran datos cuantitativos y cualitativos.
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3.1.5 Carécter

Las investigaciones pueden tener diferentes puntos de vista o de analisis, explorar
ambientes donde nunca se ha hecho andlisis por lo que la informacion esta sin
procesar, son simples datos y tomandolos se puede llegar a conclusiones respecto a
distintos fendbmenos que estén ocurriendo, esto se conoce como caracter descriptivo,
que segun (Sampieri, Collado, & Lucio, Metodologia de la investigacién, 2010) “Busca
especificar propiedades y caracteristicas importantes de cualquier fenbmeno que se

analice. Describe tendencias de un grupo o poblacién”.

En caso de esta investigacidbn se procura analizar a los consumidores y clientes
potenciales con sus caracteristicas y con ello saber cual es su percepcién respecto al
servicio ofrecido, lo que da la oportunidad de que, con los resultados, se brinde la
oportunidad de elaborar un plan de comunicacion con todos los elementos necesarios

para captar la atencion de la mayor cantidad de publico meta posible.

3.2. Sujetos y fuentes de investigacion

Siempre se debe tener un punto del cual se ha sacado la informacion para que este
sirva de respaldo ante cualquier cuestionamiento que pueda surgir, y que a la vez
nutran con estudios previos lo que se esta tratando de comprobar al momento de

realizada la investigacion.

Existen varios tipos de fuentes, por lo que es importante su delimitacion.

3.2.1 Fuentes de informacion
e Fuentes primarias: conocidas también como de primera mano, y pueden
definirse como “aquellas que contienen informacion nueva u original y cuya
disposicion no sigue habitualmente un esquema predeterminado. Se accede a
ellas directamente o por las fuentes de informacién secundarias”.
(LASALLE.EDU.CO, 2017).
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Es informacion sin procesar y que es tomada directamente de los sujetos de
estudio. En esta investigacion se realizaran encuestas como fuentes primarias
que sirvan como base a la investigacion de mercados dentro de la muestra
seleccionada tanto entre los socios del Club Alianza SJA como entre los

habitantes del Barrio San José.

e Fuentes secundarias: por lo general es informacion que ya existe, que alguien
mas ya se tomo el tiempo de recopilar y analizar, pero que no son realmente los
sujetos por estudiar, por lo que es la que segun (Bernal, 2010) “Son todas
aquellas que ofrecen informacion sobre el tema que se va a investigar, pero que
no son la fuente original de los hechos o las situaciones, sino que solo los
referencian”.

Para esta investigacion se usaran como fuentes secundarias libros fisicos y

digitales, estadisticos de instituciones y sitios web.

3.3. Seleccion, poblaciéon y muestra
Cantidad de socios Club Alianza SJA a enero 2017: 178

Cantidad poblacion Barrio San José segun INEC 2011: 41 656
Margen de error: 5%

Nivel de confianza: 95%

Muestra de socios: 89

Muestra poblacion Barrio San José: 239

Fuente: (Netquest, 2017)

3.3.1 Muestra

Cuando se realizan investigaciones, en especial aquellas que requieren que los
resultados sean dados de forma rapida, necesitan hacerse a un limitado niamero de
personas, pues no es posible abarcar a cada uno de los habitantes del mundo, ademas
de que posiblemente, hay quienes no sean del interés de los investigadores pues no

posee las caracteristicas suficientes como para categorizarlos como candidatos de
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estudio. A estas personas seleccionadas se les conoce como muestra y (Sampieri,
Collado, & Lucio, 2014) la definen como “Subgrupo del universo o poblacién del cual se
recolectan los datos y debe ser representativo de esta”; existen dos tipos, los cuales

son:

3.3.1.1 Muestra probabilistica

Hay muestras en que cualquier persona puede ser elegida y el investigador no tiene
injerencia en dicha seleccion pues se hace mediante formulas estadisticas, a esta se le
conoce como muestreo probabilistico, el cual (Sampieri, Collado, & Lucio, 2014) detalla
como “Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de esta tienen la misma

posibilidad de ser elegidos”.

3.3.1.3 Muestra no probabilistica

Ademas, existe un tipo de muestra que es escogido porque reune los requisitos de lo
que se desea estudiar, por lo que esta investigacion se basara en este tipo de
muestreo, ya que se necesita a los usuarios/socios del Club Alianza SJA como
referencia para captar informacion precisa. A este tipo de muestra se le llama no
probabilistica y (Sampieri, Collado, & Lucio, 2014) la definen como: “Subgrupo de la
poblacion en la que la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad sino de

las caracteristicas de la investigacion”.

3.3.2 Poblacion
Es conocido como un grupo de personas que tienen caracteristicas en comun, para
una definicion mas precisa (Sampieri, Collado, & Lucio, 2014) dicen que es “conjunto

de todos los casos que concuerdan determinadas especificaciones”.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

3.4.1 Investigacion de mercados
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) Lo describen como “Es el
disefo, recopilacion, el analisis y el informe sistemético de datos relevantes a una

situacion especifica de marketing a la que se enfrenta una organizacion”.
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La investigacion de mercados se realiza por medio del analisis y recopilacion de datos

en relacion con el mercado y la empresa, para una optima toma de decisiones.

3.4.2 Enfoques de la investigacion de mercados

Cuando se realiza una investigacion de mercados, hay que marcar el camino de cémo

se recopilara la informacion y mediante qué instrumentos se desarrollara.

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) los definen como “los
enfoques de la investigacion para recopilar datos primarios que incluyen

observaciones, encuestas y experimentacion”.
¢ Investigacion exploratoria

Este tipo de estudio se enfoca en reunir informacion preliminar que facilite la definicion
del problema y la formulacién de la hipétesis para (Kotler & Armstrong, Fundamentos
de Marketing, 2013) es “Es recopilar informacién preliminar que ayudara a definir el

problema e inferir en la hipotesis”.

¢ Investigacion descriptiva

Como su nombre lo dice, nos responde preguntas dirigidas al quién, qué, por qué,
donde, cuando y como. Tiene como fin describir las cosas con datos reales, precisos y

sistematicos.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) Afirman que “consiste en
describir las cosas, tales como el potencial del mercado para un producto o la

demografia y las actividades de los consumidores que compran un producto”.

e Investigacion cualitativa

Este tipo de investigacion estudia los datos no numéricos, como caracteristicas,

cualidades, relaciones, medios, entre otros, su enfoque va dirigido a las percepciones y
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en como el consumidor valora cierto aspecto. Segun (Sampieri, Collado, & Lucio,
Metodologia de la investigacion, 2010) el estudio cualitativo “utiliza recoleccién de
datos sin medicion numeérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el

proceso de interpretacion”.
e Investigacion cuantitativa

Este tipo de investigacion estudia los datos numéricos que puedan analizarse por
medio de herramientas estadisticas mediante el uso de diversas férmulas. (Sampieri,
Collado, & Lucio, Metodologia de la investigacién, 2010) Afirman que este tipo de
investigacion “utiliza recoleccion de datos sin medicidon numérica para descubrir o afinar

preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”.

e Investigacion causal

Este tipo de investigacion procura encontrar las causas y efectos del comportamiento

del consumidor.

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) se define como

“probar la hipétesis acerca de las relaciones de causa y efecto”.

3.4.3 Proceso de investigacién de mercados

“El plan de investigacion describe fuentes de datos existentes y expone los enfoques
de investigacion especificos, los métodos de contacto, los planes de muestreo y los
instrumentos que los investigadores utilizaran para recopilar nuevos datos”, (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013)

El proceso de investigacion tiene como fin recolectar datos nuevos que faciliten la toma
de decisiones, las cuales deben lograr atraer la mayor cantidad de consumidores, es
por eso que toda investigacion debe detallar bien como el proceso sera durante el

periodo de estudio, para evitar sesgos o0 conclusiones no esperadas.
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3.4.5 Desarrollo de plan de investigacion

“La definicion del problema y de los objetivos de la investigacion orienta todo el proceso
de la investigacion; el gerente y el investigador deben ponerla por escrito para estar
seguros de que todo estd correcto sobre la finalidad y los resultados de la

investigacion”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013)

Es importante que se definan los objetivos y la meta de la investigacion con el fin
de definir el enfoque que se le va a dar y el método que se va a utilizar para realizar

este proceso.

3.5.1 Métodos de investigacién de mercados
Los métodos de investigacion se eligen luego de que los objetivos ya estan definidos,

se pueden escoger el o los métodos que mas se ajusten al estudio.

e Investigacion por observacion

Lo mas oportuno para lograr recabar informacion es ser testigo de los acontecimientos,
al menos para poder apreciar por un instante lo que esta sucediendo y de esta forma

evaluar.

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) “consiste en recopilar
datos primarios, mediante la observacion de situaciones, acciones y personas

pertinentes.”

En esta investigacion se evaluara a los usuarios del Club en su estadia en las

instalaciones, para valorar su comportamiento.
e Investigacion etnografica

Este método consiste en conversar con dos 0 mas personas para tratar un temay tener

informacion sobre él.
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Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) “implica el envio de
observadores para ver e interactuar con los consumidores en sus “ambientes

naturales”.

En este punto puede conversarse con los trabajadores del centro, para que den su
opinion respecto al uso diario de los servicios que ofrecen y su percepcién, respecto a
la cantidad de personas que ingresan cada dia.

e Investigacion por encuesta

Este método consiste en recopilar informacién por medio de preguntas acerca de los
gustos y preferencias y comportamientos de compra, que permitan a las

organizaciones tomar decisiones estratégicas.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) “Recopilacion de datos
primarios mediante preguntas hechas a las personas acerca de los conocimientos,

actitudes, preferencias y comportamientos de compra”.

Esta investigacion brinda la oportunidad de por medio de un cuestionario, conocer qué
es lo que piensan los clientes del Club Alianza y con base en los resultados, elaborar la

propuesta de campafia de comunicacion.

e Investigacion experimental

Esta investigacion se lleva a cabo en un ambiente controlado, en el cual se evaltan las
diferentes respuestas del sujeto de estudio, y asi se pueda dar recomendaciones con

base en las conclusiones a las que se llegue.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) “recoleccion de datos primarios
mediante la seleccion de grupos similares de sujetos, dandoles diferentes tratamientos,
controlando, factores relacionados y verificando las diferencias en las respuestas de los

grupos”.
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Para el Club Alianza no parece una de las mejores opciones, debido a que es un
campo abierto, y poder evaluar a todos los sujetos de forma eficaz puede ser dificil de

lograr, pues lleva a sesgos.

e Benchmarking

El benchmarking es una herramienta que se utiliza para comparar de manera
sistematica productos y servicios de una empresa con respecto a los de su
competencia y con los resultados ver cuales son las areas de oportunidad que se
pueden convertir en fortalezas para la empresa, o las posibles amenazas que pueden

atacarla , y de esta forma hay que estar preparados para que el impacto no sea mayor.

Segun (Kotler & Amstrong, Marketing, 2012) lo definen como el “Acto de
comparar los productos y procesos de la empresa con los de los competidores o de las
compafiias lideres de otras industrias, para descubrir formas de mejorar la calidad, vy el

desempeno”.

En el caso del Club Alianza es posible el andlisis de sus competidores, pues estan a
una distancia cercana a las instalaciones, por lo que se pueden visitar y valorar
buscando dénde puede mejorarse y qué se le puede ofrecer al consumidor que ellos no

posean y de esta forma, se pueda tomar ventaja en el mercado.
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CAPITULO IV: Andlisis de resultados

4.1 Diagnéstico de los datos (Incluye los gréficos)

4.1.1 Encuesta Barrio San José
Cuadro No 1

Edad de los encuestados

Absoluto | Relativo
Entre 18 y 25 afios 38 38 16%
Entre 25-35 afios 87 87 36%
Entre 35-50 afios 93 93 39%
Mayor de 50 afos 21 21 9%
Total 239 239 100%

Se puede evidenciar que el rango mayoritario de edades se encuentra entre los 25-50
afos, lo que ayuda a establecer que es un publico adulto — joven, y a este debe

enfocarse el esfuerzo publicitario.

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Edad

M Entre 18 y 25 afos
B Entre 25-35 afios
B Entre 35-50 afios

Mayor de 50 afios

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 2

Género de los encuestados

Absoluto | Relativo

Masculino 127 127 53%
Femenino 112 112 47%
Total 239 239 100%

La encuesta mantuvo un equilibrio de géneros para tener una equidad en cuanto a las
opiniones, por lo que los resultados pueden aplicar para ambos casos sin ningun

problema

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Género

B Masculino

H Femenino

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 3

Ingresos econdmicos (en colones)

Absoluto | Relativo
200 000 - 300 000 22 22 9%
300 000 - 500 000 64 64 27%
500 000 - 750 000 101 101 42%
Mas de 750 000 52 52 22%
Total 239 239 100%

Segun los resultados, predomina la clase media alta, pues el rango de ingresos va de
los 300 mil colones a los 750 mil colones y poco menos del 25% son los Unicos que

poseen ingresos superiores, lo que denota la capacidad de ingresos del mercado meta.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Ingresos econémicos

H 200 000 - 300 000

1 300 000 - 500 000

500 000 - 750 000
Mas de 750 000

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017



Cuadro No 4

Nivel de escolaridad

61

Absoluto | Relativo
Primaria 31 31 13%
Educacidon Media (Colegio) 57 57 24%
Bachillerato universitario 45 45 19%
Licenciatura o maestria 72 72 30%
Universidad incompleta 34 34 14%
Total 239 239 100%

El nivel de escolaridad de los encuestados es alto, como podemos apreciar el 53%

asistio a la universidad, lo que se traduce por lo menos en ingresos medios.

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Nivel de escolaridad

M Primaria

B Educacion Media (Colegio)

M Bachillerato Universitario
Licenciatura o Maestria

H Universidad Incompleta

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 5

¢ Le gusta visitar clubes de diversion y esparcimiento?

Absoluto | Relativo
Si 197 197 82%
No 42 42 18%
Total 239 239 100%

Como podemos observar, a la mayoria de las personas entrevistadas les gustaria tener

un lugar especifico para buscar diversion y esparcimiento.

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

éLe gusta visitar clubes de diversion y
esparcimiento?

M Si

H No

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 6

¢, Ha escuchado hablar del Club Alianza?

Absoluto | Relativo

Si 199 199 83%
No 40 40 17%
Total 239 239 100%

Gran cantidad de los encuestados estan familiarizados con el nombre del lugar, a pesar

de haber cambiado en 2007.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

¢Ha escuchado hablar del Club Alianza?

M Si

H No

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 7

¢ Y del Club Llobet?

Absoluto | Relativo
Si 211 211 88%
No 28 28 12%
Total 239 239 100%

A pesar del cambio de nombre, que fue hace 10 afios, la antigua denominacion perdura

entre los de la region, pues mas del 85% ha escuchado hablar de él o lo visito.

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

¢Ha escuchado hablar del Club Llobet?

M Si

H No

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 8

¢ Suele visitarlo?

Absoluto | Relativo
Si 206 206 86%
No 33 33 14%
Total 239 239 100%

La mayoria de los encuestados suele visitar el lugar, solo una pequefia porcion no

conoce las instalaciones.

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

éSuele visitarlo?

mSi

H No

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 9

¢,Con qué frecuencia lo visita?

Absoluto | Relativo
Mas de 4 veces al mes 21 21 10%
2 veces al mes 19 19 9%
1 vez cada 3 meses 62 62 30%
Al menos 3 veces al afio 104 104 50%
Total 206 206 100%

A pesar de ser un lugar visitado, la frecuencia no parece ser alta, pues la mitad de los
encuestados lo visita 3 veces al afio, y solo el 10% lo frecuenta varias meses en un

mismo mes.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

éCon qué frecuencia?

B Mas de 4 veces al mes
M 2 veces al mes
| 51% = 1 vez cada 3 meses

Al menos 3 veces al afio

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 10

¢,Qué lo motiva a visitarlo?

Absoluto | Relativo
Cercania 114 114 55%
Costo 79 79 38%
Calidad de Instalaciones 5 5 2%
Otros 8 8 4%
Total 206 206 100%

La percepcion del lugar parece ser de un sitio accesible, pues destacan la cercania y el
costo como preferencias para visitarlo, y estos aspectos son un 94% de las opciones

seleccionadas.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

¢Qué lo motiva a visitarlo?

3%

H Cercania
H Costo
M Calidad de Instalaciones

Otros

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017



Cuadro No 11

¢Le gustaria recibir informacion del centro recreativo?

Absoluto | Relativo

Si 205 205 86%
No 34 34 14%
Total 239 239 100%

A gran parte de los encuestados les interesa recibir informacion del lugar.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

éLe gustaria recibir informacion del centro
recreativo (precios, horarios,
promociones, actividades)?

M Si

H No

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

68
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Cuadro No 12

Seleccione el medio por el que preferiria recibir informacion

Absoluto | Relativo
Redes sociales 164 164 69%
Correo electrdnico 36 36 15%
Publicidad escrita (afiches, volantes) 18 18 8%
Otros 21 21 9%
Total 239 239 100%

Como parte de la conexion con la edad de los encuestados, sus preferencias para

recibir la informacién, son los medios digitales o redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Seleccione el medio por el que preferiria
conocer del Club Alianza SIA

M Redes Sociales
M Correo Electronico
M Publicidad Escrita (Afiches,

Volantes)

Otros

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 13

¢Le gustaria ser socio del centro recreativo?

Absoluto | Relativo
No 213 213 89%
Si 26 26 11%
Total 239 239 100%

A pesar del interés por el lugar y tener informacion al respecto, casi el 90% de los

encuestados no estaria dispuesto a ser socio del lugar.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

éLe interesaria ser socio del centro
recreativo?

H No

mSi

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 14

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por convertirse en socio por accion?

Absoluto | Relativo
300 000 22 22 85%
500 000 1 1 4%
750 000 3 3 8%
Mas de 750 000 0 0 0%
Total 26 26 96%

De los encuestados que estarian interesados en ser socios, s6lo un 85% esta

dispuesto a pagar un costo que ronde los 300 mil colones por cada accion.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por
convertirse en socio por accion?

H 300 000
m 500 000
m 750 000
Mas de 750 000

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017



4.1.2 Encuesta socios

Cuadro No 1

Edad de los encuestados

Absoluto | Relativo
Entre 18 y 25 afos 0 0 0%
Entre 25-35 afios 1 1 17%
Entre 35-50 afios 3 3 50%
Mayor de 50 afos 2 2 33%
Total 6 6 100%
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Los socios encuestados superan los 35 afios y en general una alta cantidad son

antiguos empleados de Llobet, y que ahora se encuentran retirados.

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Edad

M Entre 18 y 25 afios

B Entre 25-35 afos

B Entre 35-50 afos

Mayor de 50 afios



Cuadro No 2

Género de los encuestados

Absoluto | Relativo

Masculino 2 2 33%
Femenino 4 4 67%
Total 6 6 100%

Del grupo encuestado, fueron 4 mujeres y solo dos hombres.

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Género

B Masculino

B Femenino

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 3

Ingresos econdmicos (en colones)

Absoluto | Relativo
200 000 - 300 000 2 2 33%
300 000 - 500 000 3 3 50%
500 000 - 750 000 0 0 0%
Mas de 750 000 1 1 17%
Total 6 6 100%

El ingreso de los socios encuestados es bajo, y ronda los 200 mil y 500 mil colones.

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Ingresos econémicos

M 200 000 - 300 000
300 000 - 500 000
= 500 000 - 750 000
= Mas de 750 000

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 4

Nivel de escolaridad

Absoluto | Relativo
Primaria 0 0 0%
Educacidon media (colegio) 4 4 67%
Bachillerato universitario 2 2 33%
Licenciatura o maestria 0 0 0%
Universidad incompleta 0 0 0%
Total 6 6 100%

De los encuestados, sélo dos tienen educacion universitaria, y de rango de bachillerato,

lo que lo relaciona con los ingresos bajos de la pregunta anterior.

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Nivel de escolaridad

M Primaria

B Educacion Media (Colegio)
H Bachillerato Universitario
W Licenciatura o Maestria

H Universidad Incompleta

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 5

¢, Hace cuanto es socio del centro recreativo?

Absoluto | Relativo
Socio fundador 10 Afios 6 6 100%
7-5 Anos 0 0 0%
5-2 Afos 0 0 0%
1 Afio o menos 0 0 0%
Total 6 6 100%

Los 6 socios encuestados son socios fundadores, a los cuales se les entreg6 acciones
luego de la compra del club, pero dependiendo de sus afos laborando para Llobet.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

é¢Hace cuanto es socio del centro
recreativo?

M Socio Fundador 10 Afios
| 7-5 Afos
| 5-2 Aflos

1 Ailo o menos

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 7

¢,Pago de membresia mensual?

Absoluto | Relativo
6 000 - 10 000 2 2 33%
11 000 - 20 000 2 2 33%
20000 - 30 000 1 1 17%
Mas de 30 000 1 1 17%
Total 6 6 100%

En general, el pago por membresia de los encuestados no supera los 30 mil colones

mensuales.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Pago de membresia mensual

H 6000 - 10 000
H 11000 - 20000
= 20 000 - 30 000
[ Mas de 30 000

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 8

¢ Suele visitarlo?

Absoluto | Relativo

Si 2 2 33%
No 4 4 67%
Total 6 6 100%

De los socios encuestados, 4 de ellos no suelen visitarlo a menudo o no lo visitan del

todo.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

éSuele visitarlo?

M Si

® No

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 9

¢,Con qué frecuencia?

Absoluto | Relativo

Mas de 4 veces al mes 0 0 0%
2 veces al mes 1 1 17%
1 vez cada 3 meses 1 1 17%
Al menos 3 veces al afio 2 2 33%
No lo visito del todo 2 2 33%
Total 6 6 100%

De los socios encuestados, el 66%% no lo visita del todo, o lo hace sélo 3 veces cada

afio, con lo que muestra poco interés en disfrutar de las instalaciones.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

é¢Con qué frecuencia?

B Mas de 4 veces al mes
M 2 veces al mes
B 1 vez cada 3 meses

Al menos 3 veces al afio

H No lo visito del todo

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 10

¢,Qué lo motiva a visitarlo?

Absoluto | Relativo

Cercania 0 0 0%
Costo 1 1 17%
Calidad de instalaciones 5 5 83%
Otros 0 0 0%
Total 6 6 100%

Los socios, a diferencia de los clientes regulares, si perciben el club como un lugar de

“calidad”, y es su raz6n numero uno para visitarlo.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

¢Qué lo motiva a visitarlo?

H Cercania
H Costo
H Calidad de Instalaciones

1 Otros

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 11

¢, Qué factores provocan que no visite el lugar?

Absoluto | Relativo
Tiempo 6 6 100%
Factor econdmico 0 0 0%
Falta de innovacidn y actividades 0 0 0%
Otros 0 0 0%
Total 6 6 100%

Los encuestados coinciden en un 100% en que la causa de no visitar el centro, es el

tiempo.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

¢Qué factores provocan que no visite el
lugar?

H Tiempo
M Factor Economico
M Falta de innovacion y

actividades

Otros

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 12

¢ Le gustaria recibir mas informacion del centro recreativo (horarios especiales,

promociones, actividades)?

Absoluto | Relativo

Si 6 6 100%
No 0 0 0%
Total 6 6 100%

Todos los socios encuestados desean recibir informacion del club.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

éLe gustaria recibir informacion del centro
recreativo?

mSi

H No

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 13

Como socio, seleccione el medio por el que preferiria conocer del Club Alianza SJA

Absoluto | Relativo
Redes sociales 6 6 100%
Correo electronico 0 0 0%
Publicidad escrita (afiches, volantes) 0 0 0%
Otros 0 0 0%
Total 6 6 100%

El 100% de los encuestados prefiere recibir informacién por medio de las redes

sociales.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Como socio, seleccione el medio por el que
preferiria conocer del Club Alianza SJIA

M Redes Sociales
M Correo Electronico
B Publicidad Escrita (Afiches,

Volantes)

= Otros

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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Cuadro No 14

¢ QuEé nuevos servicios le gustaria que se implementen?

Absoluto | Relativo
Restaurante 2 2 33%
Actividades al aire libre 3 3 50%
Bailes 1 1 17%
Otros 0 0 0%
Total 6 6 100%

Como parte de la busqueda de mejora del club, desean que se implementen
actividades al aire libre.

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

¢Qué nuevos servicios le gustaria que se
implementen?

M Restaurante
B Actividades al aire libre
M Bailes

[ Otros

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017



4.1.2 Benchmarking
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BENCHMARKING

NEGOCIO: Centro recreativo

COMPETIDORES:

1 Club Campestre La Cueva

2 Club Campestre La Gloria

DESGLOSE DE ELEMENTOS E INDICADORES

ELEMENTO:

INDICADORES:

1 Plaza

1.Facil acceso (del 1 al 10) (+)

2.Seguridad (del 1 al 10)

3.0rden del lugar (del 1 al 10) (+)

4.Espacio fisico (del 1 al 10) (+)

5. Cantidad de espacios para parquear (+)

2 Productos

1.Cantidad de servicios que se ofrecen (+)

2.Ubicacién y exhibicién llamativa de las instalaciones (del 1 al 10) (+)

3.Disponibilidad de los servicios en el local (del 1 al 10) (+)

3 Precios

1. Entrada general

2. Membresia

5. Cancha de tenis

6. Cancha sintética

7. Restaurante

4 Promocion

1.Cantidad de medios por los que se promociona (+)

2.Cantidad de tipos de promocion (+)

3.Cantidad de temporadas de ofertas (+)

4.Cantidad de medios para contactarlos (+)

5 Servicio al cliente

1.Tiempo de espera en minutos (-)

2.Cantidad de personal brindando asesoramiento (+)

3.Capacidad maxima de personas atendidas al mismo tiempo (+)

4. Tiempo de respuesta de una cotizacion (en horas) (-)




CUADRO COMPARATIVO ELEMENTO VRS INDICADORES

ELEMENTO 1

Plaza

Empresa

Club Campestre La Cueva

Indicadores

Promedio

9 7

7,6

Empresa

Club Campestre la Gloria

Indicadores

Promedio

6 8

6,8

ELEMENTO 2

Productos

Empresa

Club Campestre La

Cueva

Indicadores

Promedio

9 8

8,666667

Empresa

Club Campestre la

Gloria

Indicadores

Promedio

6 7

6,666667
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ELEMENTO 3

Precios

Club Campestre La

Empresa Cueva
Indicadores Promedio
4 7 889 7,2

Club Campestre la

Empresa Gloria
Indicadores Promedio
9 3 0|0|6 3,6
ELEMENTO 4
Promocién
Empresa Club Campestre La Cueva
Indicadores Promedio
8 7 6 8 7,25
Empresa Club Campestre la Gloria
Indicadores Promedio
5 5 4 4 4,5
ELEMENTO 5
Servicio al Cliente
Empresa Club Campestre La Cueva
Indicadores Promedio
5|8 7 5 6,25
Empresa Club Campestre la Gloria
Indicadores Promedio
5|6 5 5 5,25

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017



Tabla de resultados

Lugar de
Competidores estudio
Club Campestre La Club

Club Campestre La Cueva | Gloria Alianza
1.Plaza 7,60 6,80 7,7
2.Producto 8,67 6,67 7
3.Precio 7,20 3,60 8
4.Promocion 7,25 4,50 6,5
5.Servicio al cliente 6,25 5,25 7
Promedio 7,39 5,36 7,24

Fuente: Elaboracién propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017

Benchmarking

==@==C|lub Campestre La Cueva Club Campestre la Gloria

5.Servicio al Cliente

1.Plaza
10.00

8.00

2.Producto

4.Promocion 3.Precio

Club Alianza

Fuente: Elaboracion propia, Pablo Vargas Quesada, agosto 2017
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CAPITULO V: Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones y recomendaciones

El Club Alianza SJA se encuentra en una zona donde sus competidores estan
geograficamente ubicados muy cerca de las instalaciones, lo que hace la competencia
entre ellos ain mas fuerte, pues los consumidores tienen las tres opciones a su
alcance y pueden simplemente cambiar de un lugar a otro en cuestion de minutos, si

algo no les parece agradable o adecuado.

Segun el analisis de los instrumentos aplicados, se puede concluir lo siguiente

Conclusiones

Recomendaciones

Segun las encuestas, se evidencia
gue los habitantes de la zona de
Barrio San José de Alajuela si
“Club

Alianza SJA; sin embargo, aun lo

reconocen el nombre

relacionan facilmente con el
antiguo nombre “Club Llobet, lo
gue puede incurrir en confusion
para los consumidores y poca

fidelidad de marca.

Se recomienda la inversion en
una campafia de recordacion
en diferentes medios digitales
gue resalte el nombre del lugar,
y muestre los
beneficios/servicios que ofrece
a los visitantes, y asi se logre

crear el vinculo con el cliente.

El rango de edades es muy

variado, pero la mayoria se
encuentra entre los 25-50 afios lo
gue denota el tipo de publico meta
al que debe dirigir la publicidad
actual, y cuales son los sectores
gue puede buscar con divulgacion

a futuro.

Enfocar la publicidad que se
realice en los diferentes medios
al sector de adultos jévenes —
personas de familia quienes se
sabe son los principales
clientes que atrae el centro, y
disefarla con aspectos que

lamen su atencién, asi como




buscar tematicas u
oportunidades que atraiga a los
adolescentes y un publico joven
en busca de su fidelidad a

futuro.

Segun las  encuestas los
principales motivos de visita son la
cercania y el precio del lugar, por
lo que la percepcibn es de un
lugar econdmico y accesible, pero
estd demostrado que no es visto
como un centro que denota
‘calidad”, lo que puede ser un

factor clave de diferenciacion.

Mostrar el local e instalaciones
de forma  “apropiada” vy
atractiva, para que el
consumidor al hacer uso del
centro, se lleve una experiencia
Unica, que desee repetir, y no
simplemente perciba que pagoé
poco por lo que recibio, sino
gue también, se le dio un
excelente servicio, ademas de
la “estilizacion” del logo actual

para una mejor presentacion de

la publicidad.*

e Un alto porcentaje de los Enfocar los esfuerzos
encuestados desean  adquirir publicitarios a los medios
informacion por medios digitales (en redes sociales),
electronicos (correo, apps) en gue ademas de ser mas

evidencia de la era tecnoldgica en

la que se vive actualmente.

economicos, en estos
momentos tienen un mayor
impacto pues los usuarios
estan constantemente
utilizandolas, asi como el uso
de listas de distribucion para

enviar mensajes por correo

1 Ejes de comunicacion mostrados en los anexos.
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electronico.
e A pesar de los beneficios que e Busqueda de clientes
representa ser socio del centro, estratégicos, alianzas con

gran parte de los encuestados no
desea adquirir acciones, ademas,
lo que, si desean serlo, no estan
dispuestos a pagar mas de 300
000 colones por una accion, lo
que representa un inconveniente,
debido a que el precio de la accion
ronda los $2 500

empresas/marcas que pueda
impulsar y dar a conocer el

centro recreativo mas alla de la

zona de Alajuela, y asi
aumentar la penetracion de
mercado.

De acuerdo con la entrevista con
el administrador del centro, los
socios actuales muestran una
morosidad en sus cuotas, Yy
muchos no tienen interés en el
centro recreativo, por lo que la
econdémica

inversion para

construir, remodelar, reparar 0
mejorar algun punto del club, es
un punto que se convierte en una
“traba” en la busqueda de darse a

conocer, al punto de que no es ni

siquiera considerado en los
presupuestos anuales la
publicidad

Crear conciencia en los socios
de los beneficios de dar a
conocer al centro recreativo, y
gue la publicidad puede ser una
inversion, no un gasto pues
cuantos mas clientes asistan,
mejores ingresos/ganancias
percibira el club, que al final
puede traducirse en dividendos
para ellos, o en reinversion

para mejorar el centro.

El Club Alianza no es el lider en la

zona, pues por calidad de

instalaciones y servicios que

Mejora en puntos como

promocion, e incrementar los

servicios ofrecidos, que no
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ofrece, el Club Campestre La
Cueva tiene una leve ventaja, que,
aunque no es significativa, lo
diferencia respecto a los demas,
en especial porque ellos tienen
diferentes formas de
comunicacion e interaccion con el

cliente.

requieran una fuerte inyeccion
de capital, sino mas bien un
mejor aprovechamiento del
espacio actual pueden hacer la
diferencia y mejorar
considerablemente el ingreso

de clientes al dia.
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CAPITULO VI: Propuesta
6.1 Propuesta

A partir de las anteriores recomendaciones, se elaborara la siguiente propuesta de
campainia, la cual ird enfocada a medios digitales para una comunicacion eficaz de

acuerdo las respuestas recibidas por los encuestados durante la investigacion.

6.2 Objetivo de comunicacion de la campaiia

6.2.1 Objetivo general: Desarrollar una camparia de recordacion para la empresa

Club Alianza SJA de diciembre 2017 a febrero 2018.

6.2.2 Objetivos especificos

e Elaborar piezas publicitarias para medios digitales (Facebook, correo masivo)
gue muestre los atractivos del centro recreativo.

e Estilizar el logo actual para darle una mejor apariencia en la pagina de Facebook
y pueda usarse en los comunicados que realice la entidad.

e Implementar actividades al aire libre (clases de zumba, natacién etc.) asi como
la utilizacion del salon para clases de yoga y aprovechar el espacio actual
disponible.

e Elaborar un estimado presupuestario mensual para el desarrollo de la campaiia.

6.3 Artes propuestos

En la busqueda de mostrar las instalaciones del centro recreativo hay varios ejes
creativos, los cuales pueden dividirse en el “eje club” para dar a conocer el lugar
cuando se muestra a compariias para eventos; el “eje estilo de vida, el cual iria dirigido
a el mercado meta que se determiné gracias al instrumento de investigacion, y el “eje
clases”, destinado a quienes se interesen en estos servicios Yy, finalmente, los

materiales impresos que se colocara

en las instalaciones para divulgar informacion.
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6.4 Presupuesto y cronograma

Diciembre 1 234 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 Totales
VS DLK MJ V S D L K MJ VSDL K MJ VSDLIKMJ VSD

Post Facebook | || 111 N N
Impresos 50 50 100
Correo Directo 1 1
Material POP 25 25
Enero 1234 56 7 8 9 10 11 12 13 14 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
LK MJ VS D L K \Y/ I V §S DL KMJ V S DL KMIJ VS DILIKM
Post Facebook
Impresos 25 25 50
Correo Directo 1 0
Material POP 30 25 25 80
J VSDL KM \) S D L K MJ VSDL KMIJ VS DLKM
Post Facebook | | 111 111 e
Impresos 25 25 50
Material POP 25 25
Presupuesto Club Alianza
Campanfa diciembre 2017 — febrero 2018
Servicio Detalle Presupuesto unitario Presupuesto total
Facebook Artes Facebook | ¢ 9,600.00 | @ 220,800.00
Impresos 3 afiches ¢ 1,500.00 | ¢ 4,500.00
Impresos 200 volantes ¢ 500.00 ¢ 100,000.00
30 tazas ¢ 8,500.00 | ¢ 255,000.00
50 gorras ¢ 1,900.00 | ¢ 95,000.00
Productos P.O.P | 50 lapiceros ¢ 500.00 | @ 25,000.00
Total inversiéon ¢ 700,300.00

*Nota: Los afiches solo son 3 para los 3 meses, ya que estaran en la entrada del Club.

6.5 Clientes estratégicos

Como parte de una ampliacién de clientes a escala empresarial puede ofrecérseles
paguetes, para que los empleados disfruten del local durante el afio e incluso puedan
realizar sus fiestas o actividades en el centro, reservandoles un dia exclusivo para
dicha empresa, mediante una membresia corporativa con precios mas bajos a los
habituales para un alquiler del club. Pueden buscarse empresas como Procter &
Gamble, Repretel, Pozuelo, DEMASA, entre otras, que tienen una poblacion muy

grande y carecen de una finca propia para este tipo de actividades de esparcimiento.
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Se puede usar el correo masivo para esto y asi es posible captar la atencion de los

posibles clientes.

6.6 Concientizacion y cobro de cuotas atrasadas

En este punto se usaran los materiales POP, los cuales seran entregados a los socios
cuando paguen sus mensualidades de forma puntual; ademas, se les puede dar
material promocional (gorras, botellas, pafios) a aquellos socios que ingresen a las
clases. En cuanto al cobro de las cuotas, aquellos que no pagan, no pueden hacer uso
de las instalaciones, y el plan de accion es comprar esas acciones y convertirlas en
capital para el lugar, y de esta forma evitar mantenerlas sin generar ingresos y por el

contrario, convertirlas en inversion.

6.7 Actividades al aire libre

Hay que aprovechar las zonas verdes, y con una alianza con instructores de zumba,
crossfit, yoga, dar clases de este tipo a socios y publico en general mediante pagos por
clase, o mensuales, y de los cuales el club captaria una parte, y la restante seria para
el instructor, con costos bajos al usar areas que en este momento no se aprovechan al
100%.
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Anexos

Encuesta Barrio San José

1) Edad
a) 18 -25 afios
b) 25 - 35 afios
c) 35-50 afios
d) Mayor de 50 afios

2) Género
a) M
b) F

3) Ingresos econdmicos mensuales
a) ¢ 200 000 - ¢ 300 000
b) ¢ 300 000 — ¢ 500 000
c) ¢ 500 000 — ¢ 750 000
d) Mas de ¢ 750 000

4) Nivel de escolaridad
a) Primaria
b) Educacion media (colegio)
c) Bachillerato universitario
d) Licenciatura o maestria

e) Universidad incompleta

5) ¢Le gusta visitar clubes de diversién y esparcimiento?
a) Si
b) No, ¢Por que?
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6)

7

8)

9)

¢ Ha escuchado hablar del Club Alianza?
a) Si
b) NO

JY del Club Llobet?
a) Si

b) NO

¢ Suele visitarlo?

a) Si

b) NO

¢, Con qué frecuencia lo visita?
a) Mas de 4 veces al mes

b) 2 veces al mes

c) 1vez cada 3 meses

d) Al menos 3 veces al afio

10) ¢ Que lo motiva a visitarlo?

a) Cercania
b) Costo
c) Calidad de las instalaciones

d) ¢Otros? ¢ Cudles?
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11)¢ Le gustaria recibir informacién del centro recreativo (precios, horarios especiales,

promociones, actividades)?
a) Si
b) NO
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12) Seleccione el medio por el que preferiria conocer del Club Alianza SJA
a) Redes sociales
b) Correo electrénico
c) Publicidad escrita (afiches, volantes etc,)

d) ¢Otro? ¢Cual?

13) ¢ Le interesaria ser socio del centro recreativo?
a) Si
b) NO

14) ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por convertirse en socio por accién?
a) ¢ 300 000
b) @500 000
c) ¢ 750000
d) Mas de ¢ 750 000



Encuesta a socios

1)

2)

3)

4)

5)

Edad

a) 18 -25
b) 256-35
c) 35-50

d) Mayor de 50 afios

Género
a) M
b) F

Ingresos econdémicos mensuales
a) ¢ 200000 - ¢ 300 000

b) ¢ 300 000 — ¢ 500 000

c) ¢ 500 000 — ¢ 750 000

d) Mas de ¢ 750 000

Nivel de escolaridad

a) Primaria

b) Educacion media (colegio)
c) Bachillerato universitario
d) Licenciatura o maestria

e) Universidad incompleta

¢ Hace cuanto es socio del centro recreativo?
a) Socio fundador 10 afios (desde 2007)

b) 7-5 afos

c) 5-2 afos

d) 1 afio o menos
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6)

7)

8)

9)

Pago de membresia mensual
a) ¢ 20 000 - ¢ 50 000

b) € 50 000 - ¢ 75 000

c) ¢ 75000 - ¢ 100 000

d) Més de ¢ 100 000

¢ Suele visitarlo?
a) Si
b) NO

¢, Con qué frecuencia lo visita?
a) Mas de 4 veces al mes

b) 2 veces al mes

c) 1vez cada 3 meses

d) Al menos 3 veces al afio

¢, Qué lo motiva a visitarlo?

a) Cercania

b) Costo

c) Calidad de las instalaciones

d) ¢Otros? ¢ Cudles?

10) ¢Qué factores provocan que no visite el lugar?

a) Tiempo
b) Poca informacion
c) Falta de innovacion y actividades

d) ¢Otros? ¢ Cudles?
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11) ¢ Le gustaria recibir mas informacion del centro recreativo (horarios especiales,
promociones, actividades)?
a) Si
b) NO

12) Como socio, seleccione el medio por el que preferiria conocer del Club Alianza
SJA
a) Redes sociales
b) Correo electrénico
c) Publicidad escrita (afiches, volantes etc.)

d) ¢Otro? ¢Cual?

13) ¢ Qué nuevos servicios le gustaria que se implementen?
a) Restaurante
b) Actividades al aire libre (clases en piscina, aerébicos, torneos de futbol)
c) Bailes

d) ¢Otros? ¢ Cudles?
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Artes

Logo actual
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P&gina de Facebook

Club Allanza S.J.A.

Viversion Tamiliar

Club Alianza S.J.A.

Inicio

Informacion

Fotos

Fublicaciones

Couhc # Estado [B] Fotonvideo @~ Organizacion
Comunidad

Ver tnda
24 Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina
Fotos ul A B53 personas les gusta esto

‘ R\ 650 personas siguen eslo

Informacion general del Club

Rovaric

Ve lves wdomivl%o
8:30 aun @ 4:30 p.wm
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Parveillada de

T de semava

Veu y visitauos

Club Alianza S.J.A.
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Gt clre

Ve
==

e —— —

Simtetvoa
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Enfocada al publico meta

Gomparte wowmelos iviicos
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Clases disponibles

Claces de walaciin

para Tus hijos
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Clases de ljocgw




Correos masivos a socios y empresas

Sabias que.....

Por ser socio, tu y 5 acompanantes
pueden usar las instalaciones por cada
B accion/que tengas SINFAINGUN COStO

n ClubA .
- 2A333L71

¢Aun sin lugar para la
fiesta de fin de ano?

Clubi'Alianza S.J.A te ofrece area de
piscinas, amplio parqueo, ranchos con
parrillas'y un.salén para su evento

S B R LTS
f*Club AlianzaiS.J:A% SN
— g oo

& 24333171, = A Al
Lkt
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Material impreso

Club Alianza S.J.A
TE OFRECE

Piscinas

Ranchos con parillas

Canchas de futbol, basquethol y
voleibol

Salon de eventos
Wi-fi inalambrico

Parqueo

*Mas informacion en.recepcion




Torneo de
Futbol

Inscribete con tu grupo
de amigos y gana
increibles premios

Gana camisetas de la sele

originales y mucho mas.

‘e
' o

Solicita el reglamento en recepcion

z Oct.

gabado 21de
.10:00 a.m

ke 1OC|0\.?b Alianza S.J.A
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