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2.3 Estrategias de mercadotecnia
en el mercado deportivo: el caso del

gimnasio 360° Fit Center en
| Ciudad Juarez, México

Miriam Edith Herndndez Gonzilez,
Miriam Ibarra Mota,
Fany Thelma Solis Rodriguez*

Resumen

| presente trabajo es un estudio mercadoldgico realizado para el Gim-

nasio 360° Fit Center en Ciudad Judrez, México. Se llev6 a cabo du-
rante el semestre de enero a junio del 2018. Dentro de los principales pro-
blemas a resolver resaltan el deseo por parte de la administracion de retener
y fidelizar a sus clientes, aumentar el nimero de membresias vendidas y
reducir la saturacion del gimnasio en el horario vespertino-nocturno. El es-
tudio fue tipo descriptivo, transversal, no experimental, con metodologia
cualitativa. Se emple6 la técnica de entrevista y el grupo focal. Una vez reca-
bada la informacién se trabajé en los objetivos especificos y estrategias de
mercadotecnia basadas en las estrategias de producto, distribucion, precio y
promocion. De esta manera, se propusieron estrategias idoneas al mercado
del gimnasio, entre ellas, fomentar la utilizacion de redes sociales para in-
crementar la cartera de clientes, fidelizar a sus miembros actuales para que

Universidad Auténoma del Estado de México, <miriampgl@hotmail.com>, <miriam.
ibarra.mota@gmail.com>, <fany.solis@uacj.mx>.
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renueven sus membresias y sigan perteneciendo al gimnasio, crear nuevas
promociones que resulten atractivas para el mercado actual y el potencial,
entre otros que se detallen en el estudio.

Introduccién

En la actualidad, la gerencia de mercadotecnia en las empresas debe tener
mayor comprension respecto al cambio demografico generacional que se
vive en nuestra sociedad, pues tal como sefialan Kotler y Amstrong (2013), la
meta de la gerencia de mercadotecnia debe estar enfocada en encontrar,
atraer y mantener a los clientes, asi como hacerlos crecer a través de una
propuesta de valor que supere las expectativas de dichos clientes.

Es asi como la mercadotecnia sirve de instrumento para medir y anticipar las
necesidades y deseos de los clientes, y a su vez, ayuda a crear estrategias que
incrementen el niimero de satisfactores y servicios (Mullins, Walker, Boyd,
y Larréché, 2007). Tal es el caso en el tema deportivo, los gimnasios, pues
ultimamente este servicio se ha incrementado y diversificado sustancialmen-
te. De hecho, su penetracién en México se elevé en un punto porcentual del
2016 al 2017. Pas6 de 2.3 2 3.2% de la poblacién con 4.1 millones de usuarios
activos de una instalacién deportiva, un club o un gimnasio” (Ramirez, 2017).

Incluso, la Asociacion Internacional de Salud, Raquetas y Clubes Depor-
tivos (International Health Racquet & Sportsclub Association, IHR&SA)
ha ubicado a México en el cuarto lugar a nivel mundial segtin el niimero de
negocios de este tipo, con un valor aproximado de 1,800 millones de délares
(mdd) en esta industria (Prado y Sanchez, 2018). Y de acuerdo con el Insti-
tuto Nacional de Estadistica y Geografia (Inegi, 2018, p. 1) “de la poblaciéon
de 18 y mas afnos de edad en México, 42.4% realiza la practica de algtin de-
porte o ejercicio fisico en su tiempo libre, porcentaje similar al que se registra
desde 2013” (ver Figura 1).

Lo anterior, ha hecho reflexionar a la gerencia de mercadotecnia del
gimnasio 360° Fit Center, ubicado en Ciudad Juarez, México. Pues, aun
cuando es un gimnasio posicionado en el mercado como uno de los princi-
pales negocios del sector y han recibido reconocimientos internacionales,
desean ubicarse como el mejor gimnasio de la ciudad. Para ello, se han revi-
sado las principales fuerzas del macroentorno que afectan su servicio.
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Figura 1. Porcentaje de la poblacién de 18 y mas afos
activa fisicamente de 2013 a 2017 en México
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Fuente: Elaboracién propia a partir del Médulo de Practica Deportiva y Ejercicio Fisico
(Mopradef) de 2013 a 2017 (Inegi, 2018).

En lo econdmico, la empresa se enfrenta al Sistema de Administracion Tribu-
taria. La gestion administrativa de los tramites requeridos por la Secretaria
de Hacienda y Crédito Publico suelen causar complicaciones debido a la bu-
rocracia y a la cantidad de tiempo requerido en algunos procesos, por ejem-
plo, la situacién del manejo de tarifas en dolares, pues la ciudad esta ubicada
en la zona fronteriza y parte de su mercado son del extranjero. Con anterio-
ridad los precios se tenfan en dédlares, pero por cuestiones legales se tuvo que
cambiar la modalidad a pesos, ademds que ciertos cambios en la cuestion
econdmica afectan el poder adquisitivo de las personas, por lo que la compra
de una membresia para el gimnasio puede no ser prioridad.

En cuanto a lo tecnoldgico, el gimnasio cuenta con una actualizacion
de procesos y operaciones para mejorar la gestion administrativa de todos los
procesos y recursos organizacionales. El software que tiene el gimnasio es un
sistema actualizado que se utiliza para mejorar la experiencia de los clientes,
darles la comodidad que merecen, ademds de que es innovador y permite
tener un diferenciador clave respecto a la competencia. Las personas encar-
gadas de mercadotecnia utilizan un software de origen brasilefio (Sistema
EVO) para obtener estadisticas y graficos respecto a la asistencia de los clien-
tes al gimnasio, nimero de membresias vendidas, horario de entrada de las
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personas, entre otros elementos que pueden ser muy utiles para el momento
de implementar nuevas estrategias mercadoldgicas.

En tanto, en lo politico y legal, las leyes regulatorias, restricciones y cambio
de administracién municipal han sido algunas de las fuerzas que la empresa de-
bi6 tener en cuenta al realizar sus actividades. En primer lugar, se modifico
el tipo de cambio en el método de pago dada la disposicion de la Procura-
duria Federal del Consumidor. En segundo lugar, la empresa efecttia un
evento anual, el cual consiste en una carrera de disfraces que requiere de la
cooperacion de las autoridades municipales para su realizacion. Ademas,
la empresa compra su maquinaria y equipo con un proveedor americano
por lo que la opcidén de conseguir un proveedor local es latente.

Una fuerza reciente ha sido lo ecoldgico, ya que el manejo del sistema
EVO permite que varios procesos donde se requiere papel e impresiones se
haga de manera digital, esto elimina casi al maximo la utilizacién de papel,
el cual posteriormente puede pasar a ser un desperdicio en la empresa; ade-
mas, se disminuye el uso de la electricidad al implementar un movimiento
ahorrador, ya que el gimnasio se encuentra comprometido con el medio am-
biente y es consciente de la responsabilidad que pueden desempefiar para
ayudar a su preservacion, sin importar que sea a pequena escala.

Por dltimo, la fuerza sociocultural. En este caso, es importante la contra-
tacion de personal con experiencia en la industria, por lo que se ha buscado
obtener los perfiles con experiencia en servicio al cliente con habilidades
para ofrecer las membresias e informar correctamente los beneficios.

En virtud del enfoque cualitativo aplicado, el estudio se realizé bajo la
siguiente premisa: Las disciplinas y beneficios que ofrece el gimnasio 360°
Fit Center no son dadas a conocer de forma efectiva, por lo que no son
identificadas claramente por los usuarios. De esta manera, la pregunta de
investigacion consistio en ¢cudles son las estrategias de mercadotecnia id6-
neas para posicionar el gimnasio 360°en la mente del consumidor y conver-
tirlo en su eleccion principal en el mercado en Ciudad Judrez? El objetivo
de investigacion estuvo orientado en determinar las estrategias de mercado-
tecnia que favorezcan el posicionamiento del gimnasio 360° Fit Center.

Marco tedrico
Kotler (1997) define el servicio como “cualquier actividad o beneficio que

una parte puede ofrecer a otra, esencialmente intangible y no resulta en la
propiedad de algo. Su produccién puede o no estar ligada a un producto fisico”
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(p. 656). Asimismo, Wood (2004) senala la manera en que las empresas
son responsables de estudiar las necesidades de sus consumidores a través
de la delimitacién y analisis de los deseos propensos a satisfacer mediante la
compra de un producto o setvicio en particular. De ahi que, los directivos
proceden a identificar diferentes aspectos del mercado y consumidores,
vias de actuacién y posibilidades para formular estrategias mercadoldgicas.

El entorno de mercadotecnia, segin Kotler y Armstrong (2013), consis-
te en los actores y las fuerzas ajenas a ella que afectan la capacidad de la
gerencia para construir y mantener relaciones exitosas con los clientes. Es
precisamente en el microentorno donde actdan los actores cercanos a la
empresa que afectan su capacidad para servir a los clientes. Para poder des-
cribir més a fondo el microentorno empresarial es importante enlistar a los
agentes econdmicos participantes. En primer lugar, se encuentran los clien-
tes, los actores mds importantes dentro del microentorno, siendo que el
objetivo principal es atenderlos y crear relaciones fuertes con ellos; en segun-
do lugar, se describe a los proveedores como aquellos que suministran los
recursos que la empresa necesita para poder producir sus bienes y servicios; un
tercer agente econdmico propio del microentorno son los intermediarios,
éstos ayudan a la empresa a promover, vender y distribuir sus productos a
los compradores finales; como cuarto grupo se encuentran los competido-
res, los mercaddlogos establecen que para ser exitosa una empresa, se debe
proveer mayor valor y satisfaccion al cliente que sus competidores (Kotler y
Armstrong, 2013).

Por dltimo, el drea de publicos es definida como un “grupo que tenga un
interés real o potencial o un impacto sobre la capacidad de una organizacion
para alcanzar sus objetivos. Es posible identificar siete tipos de publicos: fi-
nancieros, de medios, gubernamentales, de accion ciudadana, locales, en
general e internos” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 69).

Para comprender los mercados destinados a crear un valor y una rela-
cion con los clientes objetivo, Wood argumenta la importancia de investigar
las necesidades del mercado, dichas necesidades las divide en genéricas y
concretas, para ello establece que “se identifican dimensiones y atributos
que valora el consumidor, y como puede posicionar su imagen, sus produc-
tos, sus servicios, sus canales de distribucion y otras dimensiones con el fin
de conseguir una diferenciacion adecuada de su competencia” (2004, p. 49).

El mercado, segin Mullins ez a/. (2007), debe ser dividido o segmentado
en al menos tres descriptores de consumidores. El primero es el demogrifi-
co, el cual comprende aquellas caracteristicas poblacionales como lo son: la
edad, el sexo, lugar de residencia, nivel de ingreso, etc. El segundo es el
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geografico que contempla la region, el tamafio de la ciudad, el nimero de
habitantes, la densidad de poblacidn, el clima, etc. El tercero es lo conduc-
tual o de comportamiento, lo cual aborda ocasion de compra, beneficios
buscados, estatus de usuario, tasa de uso, lealtad a la marca, etc. Ademas de
los descriptores mencionados, Kotler y Armstrong (2013) sefialan lo psico-
grafico, el cual se refiere a la clase social o estrato socioecondmico, estilo de
vida y personalidad.

Una vez segmentado el mercado se sugiere establecer una estrategia de
posicionamiento. Al respecto, Wood (2004) senala que la empresa debe es-
tablecer una estrategia de posicionamiento para diferenciar tanto a la marca
como al producto de la competencia, dicha estrategia es recomendable ba-
sarla en los atributos mas relevantes y significativos para los clientes. Asimis-
mo, Mullins ez al. destacan que el posicionamiento permite a la empresa
aprovechar y responder a las diferencias de deseos y necesidades de clientes
en distintos segmentos, ya que el mismo autor refiere que “lo que busca al-
canzar el posicionamiento efectivo es la creacion de diferencias fisicas y de
percepcion, usando todos los elementos de la mezcla de mercadotecnia:
producto, precio, promocion y decisiones de distribucion” (2007, p. 203).

Ahora bien, una propuesta de valor para el cliente puede ser basada
en las cuatro herramientas llamadas 4P propuestas por McCarthy (1960).
Primero, el producto es aquello susceptible a venderse, ya sea un servicio, una
idea, un producto, etc. En segundo lugar, el precio, aquel establecido por
la empresa y pagado por el usuario del producto o servicio; para llegar a él
se contemplan aspectos como los costos de produccion, la competencia, la
elasticidad de la demanda, el comportamiento del consumidor, entre otros.
Después, la promocion, identificada como los métodos utilizados para dar
a conocer el producto aunadas a sus respectivas estrategias. Por tltimo,
la plaza, conformada por aquellos canales donde se va a vender. Kotler
(1967) planteaba, que a raiz de estudiar estos 4 puntos de la mezcla de merca-
dotecnia, cualquier empresa podria estructurar su estrategia de ventas.

Caso practico: Gimnasio 360° Fit Center

De acuerdo con lo expuesto en el marco tedrico, a continuacion, se describen
las caracteristicas y condiciones del gimnasio 360° Fit Center.

El gimnasio ha aumentado su cartera de clientes, pero sigue siendo ciclico
y volatil de acuerdo con las temporadas. El inicio de cada afio es la tempo-
rada donde se capta un mayor nimero de clientes, mientras que a mitad del
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afo va disminuyendo la asistencia al gimnasio. El proveedor del gimnasio
es de origen norteamericano, todas las maquinas y equipo necesario se expi-
de por este proveedor. El gimnasio tiene contemplado dar apertura a nuevos
proveedores para verificar si es conveniente permanecer con el mismo pro-
veedor o si un cambio pudiera ser favorecedor a la compania.

360° Fit Center contrato los servicios de agencias de mercadotecnia, ta-
les como Brio y Merkatica, encargadas de toda la publicidad; se decidio
terminar la relacion y buscar nuevos intermediarios de mercadotecnia que
cumplieran las expectativas. Se opta por trabajar en conjunto con un disena-
dor independiente encargado de asuntos internos, sin embargo, se le ofrece
la oportunidad de realizar trabajos publicitarios y hasta la fecha continda la
relacion laboral con el gimnasio, manejando las redes sociales de la empresa
y creando los mensajes publicitarios periédicamente.

Existe en Ciudad Judrez un ntimero significativo de gimnasios, algunos
de ellos ofrecen una gama limitada de clases, pero sus precios son conside-
rablemente menores a los que maneja el gimnasio 360°, por lo que es vital
reconocer que, aun habiendo competencia, no toda es directa para el gim-
nasio 360°. El Ginico competidor directo es Total Fitness.

La gerencia del gimnasio se ha preocupado por su compromiso con
diversos grupos de interés. Ha tenido una participacion social importante
al colaborar como patrocinador oficial en algunos eventos, ha fungido como
centro de acopio en desastres naturales que han azotado al pais y ha sido ex-
positor clave en foros, congresos y ferias ofreciendo cortesias y activaciones
para fomentar el cuidado de la salud.

A continuacidn, la segmentacion en la industria fitness recopilada del
Gimnasio 360°.

1) Descriptores geograficos: Gimnasio 360° se encuentra localizado en
Ciudad Juirez, Chihuahua, México. 2) Descriptores demograficos:
Esta dirigido a hombres y mujeres desde edad infantil hasta la tercera
edad, con un ingreso alto. Se considera el estado civil, la escolaridad,
nacionalidad, religion y la ocupacién como aspectos innecesarios o que
no influyen directamente en el perfil del cliente. 3) Descriptores psi-
cograficos: Personalidad y estilo de vida sociable, la cual contempla al
gimnasio también como un 4drea de esparcimiento. Personas compro-
metidas con su salud o con el objetivo de lucir y sentirse bien. Gente
que considera la apertura a la experiencia. 4) Descriptores Conduc-
tuales: Prospectos con la predisposicién a cuidar su salud, estética y
calidad de vida. Se busca constancia y dedicacién de éstos. Aquellos en
busca de exclusividad, beneficios y ventajas fisicas al gozar del servicio.
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En cuanto a las 4P, el gimnasio 360° Fit Center en cuanto a producto
ofrece entrenamiento fisico mediante ejercicios funcionales, circuitos, disci-
plinas y body systemss, a través de entrenadores certificados. Aunado a esto, la
venta de articulos deportivos, de nutricidn y clases exclusivas. Seguido esta el
precio!, los cuales comprenden la anualidad de $8,973; semestral $4,560;
trimestral $2.393; mensual $998; quincenal $580; semanal $330; tarifa diaria
$120. En cuanto a la plaza, no requiere distribucion pues es un producto no
tangible el cual se ofrece en Boulevard Manuel Gémez Morin 8130, Rincones
de San Marcos, 32000 Cd Juarez, Chih. México. Con un horario de lunes a
viernes de 5 de la mafiana a 11 de la noche y sdbados de 8 de la mafiana a
4 de la tarde. Por ultimo, la promocion se realiza a través de redes sociales
digitales, convenios de intercambio con un canal de television local y con
una revista local.

Método

El estudio fue tipo descriptivo, transversal, no experimental con metodologia
cualitativa. Descriptivo porque se buscé determinar la situacion de mercado
de la empresa, asi como las circunstancias, estrategias y acciones a implemen-
tar para lograr el posicionamiento de mercado. La informacion necesaria
para elaborar las estrategias de mercadotecnia se recabd durante el semestre
enero-junio de 2018, por lo que es considerado un estudio transversal.

La metodologia fue cualitativa y la informacion que sirvié de insumo
para la elaboracion de las estrategias de mercadotecnia fue recabada, ana-
lizada y elaborada en cuatro fases. La primera, consistié en una serie de
entrevistas a personas seleccionadas por conveniencia conforme su posicion
clave y toma de decisiones en la jerarquia de la empresa. En dichas entrevis-
tas se cuestiond sobre la creacion de valor para el cliente, el nivel de satisfac-
cion, asi como las acciones innovadoras que se deseaban implementar. La
segunda fase, fue la elaboracion de una matriz de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la empresa con el fin de determinar la situacién de
mercado, luego se propusieron las acciones a seguir buscando mejorar dicha
situacion. La tercera fase fue categorizar las distintas acciones con base
en las estrategias de producto, de distribucién, de precios y de promocion,
de acuerdo con las categorias propuestas por Wood (2004). La tltima fase

! Precios en pesos mexicanos hasta mayo del 2018, sin considerar descuentos de tempo-
rada ni de clientes especificos.
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consistié en una presentacion ejecutiva a la gerencia y estrategia de grupo
focal para hacer correcciones a la propuesta, o en su caso, incluir nuevas
estrategias.

En cuanto a las limitaciones del estudio se tuvo, por un lado, el tiempo,
ya que no fue posible incluir en este trabajo la fase de implementacion y
evaluacion de las estrategias de mercadotecnia que se proponen. En virtud
de ello, cabe la posibilidad de realizar un estudio posterior para evaluar dicha
implementacion e identificar las estrategias de mayor efecto en el posiciona-
miento de la marca del gimnasio 360° Fzz Center. Por otro lado, no fue posible
acceder a informacion financiera que permitiera evaluar las condiciones
de ventas y utilidades, ya que por cuestiones de seguridad la empresa advirtié
que no proporcionaria informacion al respecto.

Hallazgos

Dentro de la primera fase de recoleccién de informacién se obtuvo median-
te entrevistas la mision, vision y valores de la empresa, estas consisten en:
“motivar dia con dia a nuestros socios, logrando en ellos un cambio de 360
grados”, “contribuir en nuestra sociedad en la lucha contra el sedentarismo
y la obesidad, ofreciéndoles un servicio de calidad en un ambiente familiar”,
“excelencia, integridad, confiabilidad, pasion y respeto”. Otro de los aspec-
tos que fueron identificados dentro de la recoleccion de informacion fue la
diferenciacién que ofrece el gimnasio en el mercado, la cual consiste en
implementar programas fizzess con una licencia actualizada, es decir, dis-
ciplinas que cuentan con métodos de entrenamiento probados en diversas
areas y que son renovados y certificados constantemente, ademds generan
un ambiente familiar dentro del establecimiento. Lo anterior, se percibe a la
hora de incluir disciplinas enfocadas en el desarrollo deportivo de los nifios,
aspecto que segln los entrevistados, ha sido comentado por los clientes
como lo m4s valorado a la hora de pensar en una renovaciéon de su membre-
sfa anual.

Sobre la competencia directa, se detectd que solo existe un gimnasio con
caracteristicas similares denominado Total Fitness, el cual cubre el mismo
mercado y provee el servicio con las mismas caracteristicas que el 360° Fit
Center, sin embargo, en cantidad y variedad de disciplinas este tltimo lleva
la ventaja.

Al referirse al posicionamiento que han logrado dentro del mercado se
pudo identificar que este es por percepcion del cliente, dada la exclusividad
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de sus instalaciones y la atencién personalizada, al mismo tiempo que se
implementa el posicionamiento orientado al consumidor por su condicién
de servicio, esto es la experiencia que genera en el cliente al momento de
acudir a las instalaciones, tomar las diferentes disciplinas y recibir la aten-
cion del personal que atiende el gimnasio.

Durante la segunda fase del estudio se determind la situacién de merca-
do mediante un analisis FODA. Respecto al analisis interno, se encontré en las
fortalezas empresariales la actualizacion constante de su red social digital
oficial Facebook, a través del cual el gimnasio recibe patrocinio de eventos
favoreciendo su presencia en la ciudad, asi mismo cuenta con personal de
comunicaciones capacitado y exclusivo para su labor de promocién y difu-
sion en redes para la motivacion y estimulacién mediante videos de sus rutinas
y disciplinas, asi como de su participacion en eventos. El gimnasio cuenta
con un galardon a nivel nacional de calidad en el servicio otorgado por
la Asociacion Nacional de Mercadotecnia de 2017, sin embargo dicha dis-
tincion es ignorada por los clientes dado que no se encuentra en un lugar
visible para ellos.

Entre las debilidades de la empresa, se encontrd que su pagina web no
tiene una actualizacién constante, ademas la ubicacién del establecimiento es
poco visible, puesto que el edificio no puede apreciarse con facilidad. Du-
rante la labor de promocion y venta, la informacién proporcionada por
diferentes medios es dudosa e incompleta y no esta sistematizada. Cuenta
con una nula vision empresarial, ambigua y genérica, ademds de poca inver-
sién en publicidad y mercadotecnia.

Dentro de las oportunidades se encontré la creciente difusion del cuida-
do de la salud a través del ejercicio en los distintos medios de comunicacion.
Es por ello, que se considera al modelo del cliente meta como conocido, no
obstante, es necesario definir la estrategia de difusion para llegar a este y
conocerlo lo suficiente para lograr comprender mas alla de lo que quiere o
espera el cliente.

En cuanto a las amenazas estan la difusion y apertura de gimnasios con
tarifas mds econdmicas para el publico, las horas asignadas para la publici-
dad por televisiéon, ademas de no contar con exclusividad en la misma difu-
sién, ya que comparte el espacio con otras cadenas de gimnasios, sin contar
que el mercado no cuenta con una cultura lectora de revistas locales en las que
el gimnasio se podria promocionar.

La informacion recolectada da soporte a la premisa de investigacion, en
tanto que, ni las disciplinas ni los beneficios que ofrece el gimnasio 360° Fit
Center son dadas a conocer de forma efectiva, por lo que no son identificadas
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claramente por los usuarios. En virtud de ello, el equipo de investigacion en
conjunto con la gerencia realizé una revision de las acciones y estrategias
en cuanto los cuatro aspectos basicos de mercado: Producto, precio, pro-
mocién y distribucidn, las cuales se detallan a continuacion.

En el drea de producto las estrategias fueron las siguientes:

a) Acceso a clases muestra de las disciplinas que requieren un pago
extra ofreciendo una clase de cualquiera de estas disciplinas durante
los primeros tres meses en la compra de una anualidad.

b) La posibilidad de incrementar los horarios disponibles para las cla-
ses que el gimnasio ofrece designando al personal de ventas a ofrecer
una explicacion completa a los clientes potenciales y ubicar las clases
con mayor asistencia.

c) Disponibilidad de instructores para abrir nuevos espacios, asi como
el derecho a clase especial cuando se abra una nueva disciplina.

d) Implementar cuatrimestralmente activaciones fisicas por nivel de
dificultad para las distintas disciplinas del negocio.

e) Tarifas separadas para las disciplinas de TRX, Force Boot Camp,
Crossfit Games, Row, Underground o Spinning, creando niveles como
2.0, Extreme, Pro, o Expert y promoverlas con frases que identifiquen
la practica de estas clases.

Por parte de precio se sugirié disminuir el precio de la anualidad en un por-
centaje conforme a la antigiiedad de los clientes mediante la identificacion
de un miembro leal por bimestre para hacerlo acreedor a una tarifa especial.
Ofrecer descuentos de 5% en membresia anual por cada afno de pertenencia
al gimnasio teniendo un limite maximo de 20% de descuento anual condi-
cionandolo al pago continuo de la anualidad en cuestiéon de tiempo. Estar
pendiente de las ofertas de la competencia en las distintas temporadas y con
base en esa informacién aplicar los factores de supervivencia, ventas y status
guo, esto se realizara a través de un plan de accién que promete una ren-
tabilidad estable mediante el aumento del precio en un 5% para cubrir los
costes crecientes, ademas de buscar mejorar la calidad en el entrenamiento
para justificar los precios elevados.

En cuanto a las estrategias de promocidn, se recurrird a la capacitacion
del actual disenador interno de la empresa para que de esta manera se ges-
tione el flujo de informacion que surge a través de las redes sociales digitales,
esto mediante la gestion y logistica de cursos y certificaciones avalados para
esta posicion.
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También, se prevé realizar constantes concursos del mejor hashtag invi-
tando a los usuarios a que compartan fotos y videos a través de las redes
sociales digitales utilizando un hashtag determinado acompanado del de-
porte que practican en el gimnasio y un respectivo check in para difusion
de la campana el cual esté compuesto por la frase “Empieza tu dia con 360°”
para incrementar la asistencia de los usuarios en el horario matutino. Se
incluye, el informar a los clientes y prospectos acerca de los beneficios de
cada disciplina, considerando realizar una investigacién de mercado interna
para segmentar clientes internos y potenciales de acuerdo con su disponibi-
lidad y asiduidad. Lo anterior, con el propdsito de seleccionar un mercado
objetivo para horario especial de 5:00 a 16:00 horas, asi como la elaboracién
de campanas publicitarias acorde a la temporada para promocionar las dife-
rentes disciplinas durante un periodo determinado de tiempo a través de
Facebook, asi como participar como contribuyentes y/o patrocinadores en
empresas de la industria maquiladora durante su semana de la salud deno-
minada EHS (Environment, Health & Safety).

De igual manera, se considera la logistica de activaciones fisicas y corte-
sias en las empresas encaminado a la atraccion de clientes potenciales. Al res-
pecto, se medird a partir de la permanencia de los clientes en el gimnasio, la
disminucion de bajas por abandono. La calidad buscada es mera percepcion,
ya que, el gimnasio cuenta con instalaciones nuevas, espaciosas y aparatos
nuevos y de la mejor calidad, por lo que no se pretende hacer erogaciones en
este rubro, sino disminuir costos. Dado lo anterior, la propuesta es exhibir
los reconocimientos, certificaciones y grados obtenidos por parte de los en-
trenadores de cada disciplina, para que se muestre una percepciéon de mayor
calidad en las clases que se recibe y por las que el cliente paga, la cual no
requeriria ningin presupuesto. De igual manera, se pretende implementar
tarifas especiales para aquellas personas que compartan su experiencia so-
bre el buen desempefio y servicio del gimnasio haciendo uso de la red social
digital oficial Facebook, como reserva situacional se considera incrementar
el costo de anualidad y mejorar la calidad percibida por el cliente. Por dlti-
mo, se pretende destinar el 15% de las utilidades anuales a la publicidad
del gimnasio.

En estrategias de distribucion, se contempla ofrecer las instalaciones como
sede de certificaciones exclusivas a nivel local, estatal y nacional mediante el
seguimiento y verificacion de certificaciones de Zumzba, LesMills, Body Sys-
tems, entre otras, y ofrecer tarifa dptima por cantidad de asistentes esperados,
generar un Tour 3D de 360 grados mediante la plataforma RoundMe para la
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pégina web y mantener la disponibilidad del local para sesiones futuras. Por
ultimo, se estima que la empresa puede incrementar la cantidad de clientes
activos pasando de 1,730 a 2000 asistentes para 2019, sin embargo, los
datos utilizados para esta proyeccion son supuestos dado que no se tuvo
acceso a informacién financiera de la empresa, por lo que se considera que
los 2000 clientes pagarian una membresia anual a precio regular sin aplicar
ninguna promocion durante el afio en curso.

Conclusiones

Las circunstancias, estrategias y acciones implementadas por el gimnasio
360° confirmaron la premisa de que las disciplinas y los beneficios que ofre-
ce la empresa no son dadas a conocer de manera efectiva, por lo que los
usuarios no los identifican de forma clara. En virtud de ello, se dio res-
puesta a la pregunta sobre cudles son las estrategias de mercadotecnia id6-
neas para lograr posicionamiento en el mercado vinculando categorias de
respuesta a través de las 4P’s de la mercadotecnia: producto, precio, promo-
cion y distribucion.

Lo anterior, fue posible ya que las condiciones de infraestructura y la
disposicion del recurso humano que posee el gimnasio 360° Fiz Center le per-
miten poner a prueba las distintas estrategias de mercadotecnia propuestas
anteriormente, las cuales pueden ser evaluadas en un periodo de mediando
a largo plazo. Dichas estrategias de accion se han asignado al personal y se
han fijado fechas de entrega de reportes para tomar decisiones en cuanto a
su implementacion y evaluacion. Aun cuando la competencia directa es li-
mitada, la administracion del gimnasio tiene claro que no deben perder de
vista las acciones que otros gimnasios realizan para atraer clientes, ya que el
mercado es diverso y el deseo de pertenencia a un lugar de ejercitacion esta
en incremento.

La difusion de los servicios mediante la interaccion directa con los pros-
pectos y clientes durante el patrocinio de actividades que contribuyan al
desarrollo saludable de los ciudadanos reforzara el posicionamiento de
la marca en la mente de los usuarios y favorecerd que la empresa sea recono-
cida no solo por su excelente servicio sino también por su involucramiento
con el publico y presencia en la ciudad. De ahi que, la participacion del
gimnasio en campanas que promuevan el cuidado de la salud, el ambiente y
la seguridad, fortalecera la imagen institucional del gimnasio sobre todo en
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sector industrial que tiene la ciudad. Dicho involucramiento contribuira al
posicionamiento de la marca, con lo cual se pretende atraer a més clientes y
lograr el deseado liderazgo en Ciudad Juarez.
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Para posicionarse en los mercados actuales y permanecer en el futuro en mercados altamente competidos,
con consumidores mas participativos y responsables de su entorno, las empresas deben integrar nuevos
métodos y técnicas mercadoldgicas y utilizar herramientas digitales y técnicas de las neurociencias para el
desarrollo de una mercadotecnia holistica.

La aplicaciéon de estas técnicas se ha hecho mas especifica porque en las estrategias para su
implementacion se han encontrado diferencias para cada uno de los mercados existentes. Por lo anterior,
éstos se segmentaron de acuerdo con el grupo de intereses. Por ello, este libro tiene como objetivo mostrar
al lector diferentes estrategias particulares a partir de ejemplos especificos desarrollados en diferentes
mercados y puede ser utilizado por estudiantes de licenciatura, maestria y personas interesadas en el area
de mercadotecnia.
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