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2. Planteamiento del problema

a. Antecedentes del problema:

La cadena de gimnasios de bajo costo, Athletic, inauguro 2 sedes en el 2019 en Colombia;
una sede en Bogotad y otra en Antioquia, hace parte del grupo empresarial de Inversiones en
Recreacion, Deporte y Salud S.A. misma empresa de la que hace parte la cadena lider del mercado
de gimnasios en Colombia Bodytech. El objetivo de Athletic es ser la cadena de gimnasios de bajo
costo referente en Bogota y el Area Metropolitana del Valle de Aburrd, con una estrategia de
expansionista, abriendo sedes nuevas y creciendo en el nimero de afiliados. EI modelo de negocio
de Athletic se ha validado con experiencias de sus sedes, por ejemplo, el HUB72 ubicado en la
calle 72 con 24 en Bogota se inauguro6 en enero 2020, y en los dos primeros meses logré la meta
de afiliados, superando las expectativas de venta en mas de un 200%.

A raiz de la contingencia producida por el COVID-19, el gobierno nacional decretd
restricciones especificas para los gimnasios en temas de bioseguridad para el ingreso de los
usuarios a sus sedes, limitando asi su aforo para evitar la aglomeracion y evitar focos de contagio
en sus sedes, lo que llevé a que una adaptacion a soluciones digitales fuera necesaria, puesto que
los gimnasios estuvieron cerrados completamente por mas de 8 meses, sin ningun ingreso, y por
tal motivo sus clientes prefirieron retirar su suscripcion. Con base en lo anterior, es una
oportunidad continuar explorando estrategias digitales para el crecimiento en ventas de los
gimnasios Athletic.

Aunado a la contingencia por la pandemia, se ha podido identificar que las tendencias hacia
los mercados digitales vienen en aumento y gracias a las cuarentenas estrictas, esta evolucién de
los mercados en varios sectores se acelerd de manera exagerada. Los procesos digitales que vivia
el mundo crecian a ritmos relativamente lentos, pero por el aislamiento y las estrategias digitales,

el proceso se adelanto casi 10 afios, evaluado al ritmo con el que se venia antes del COVID-109.

b. Descripcion del problema

Un estudio del Ministerio de Salud de Colombia del 2015 determind que el 56% de los
colombianos tienen obesidad asociada al sedentarismo. Una medida adoptada por la OMS para

combatir esta enfermedad es la de considerar la realizacion de actividad fisica diaria para mejorar



la calidad de vida y disminuir el riesgo asociado a esta enfermedad. Los gimnasios son un escenario
que puede aportar en la reduccién de los riesgos de sedentarismo en el pais. Se ha podido
evidenciar que el interés por el ejercicio y la salud ha tenido una mayor importancia, lo cual se
puede ver reflejado en el crecimiento de cadenas de gimnasios en el pais. Es por ello que se le debe
dar una importancia a potencializar el negocio de los gimnasios en Colombia, con el objetivo de
mejorar las estadisticas asociadas a enfermedades cardiovasculares como al desarrollo empresarial

que aporta a la economia del pais.

Adicionalmente y tras la pandemia, muchos migraron a realizar ejercicio de manera virtual,
ya sea por preocupacion a contagiarse, facilidad o simplemente comodidad. En Athletic, se quiere
aprovechar la tendencia digital para mejorar la experiencia del cliente y de esta manera lograr un

mayor numero de ventas mensuales.

c. Pregunta general de investigacion:
¢Como el desarrollo de un plan de mercadeo digital permite aumentar las ventas del gimnasio

Athletic en Colombia?

3. Objetivo general:

Desarrollar un plan de mercadeo digital que permita aumentar las ventas del gimnasio Athletic en

Colombia.

a. Objetivos especificos

e Identificar las teorias y/o herramientas que permitan aportar a la construccion del Plan de
mercadeo digital.
e Realizar un diagndstico para conocer como se encuentra el gimnasio Athletic de la en

Colombia en temas de mercadeo digital.

e Crear una estrategia de mercadeo digital para la marca Athletic que permita un aumento en
las ventas.

e Crear un esquema para Implementar el plan de mercadeo digital para Athletic en Colombia.



4. Analisis de conveniencia de la investigacion

Debido a la pandemia COVID-19, las personas se vieron obligadas a utilizar herramientas
digitales tanto en sus trabajos como en sus estudios y hasta en las actividades de ocio, salud y
ejercicio. Es por esto, que se busca que Athletic utilice este auge de las tecnologias para lograr
incrementar la atencion y captacion de nuevos clientes en la ciudad de Bogota (Oxford
University Press, 2021).

El proyecto se relaciona con el programa académico en curso, ya que investiga temas
importantes como el marketing de contenidos, captacion y fidelizacion de nuevos clientes. Asi

como la répida respuesta entre una marca y sus usuarios.

5. Justificacion

Entrando en la nueva normalidad dispuesta por la Alcaldia de Bogota para este 2022, se ha
identificado que muchos aspectos de la vida cotidiana han cambiado. Por ejemplo, antes soliamos
ir a realizar ejercicio en el lugar, ya sea un gimnasio, un parque. Ahora, conocemos que podemos

hacerlo en la casa y no se necesita una gran maquinaria para lograrlo.

Debido a lo anterior, se ve la necesidad de transformar el método de satisfacer las necesidades
del cliente con respecto a los gimnasios Athletic de la ciudad al igual que la importancia de realizar
un analisis exhaustivo de la implementacion de una herramienta digital para lograr una mejora en

el crecimiento de las ventas en cuanto a los servicios que ofrece este gimnasio.

Dicha implementacion esta en proceso de desarrollo en busca de un beneficio mutuo, tanto
para los gimnasios Athletic como para los usuarios, dado que con esto se lograra incrementar la
captacion de nuevos prospectos y asi poder fidelizarlos con la marca (Dinero, 2008).

Con base en estudios sobre la importancia del mercadeo digital en el desarrollo de las
estrategias empresariales se ha evidenciado que los formatos modernos digitales y las redes
sociales han revolucionado las mediciones del marketing, produciendo una gran cantidad de datos,
métricas significativas, nuevas herramientas y metodologias para explorar y capitalizar en
diferentes tipos de empresas y sectores de la economia (Tuten, 2015). Lo que significa, la
necesidad de un mayor contenido cuantitativo y enfocado a estos nuevos formatos que respondan

a estas tendencias. Por lo tanto, se quiere aprovechar esta herramienta tecnologica para involucrar



mas al usuario con los gimnasios y que este vea con facilidad el uso y comodidad de la misma para

acceder a los servicios que los gimnasios brindan en pro del bienestar y salud de los clientes.

6. Viabilidad del proyecto.
El proyecto relne caracteristicas que aseguran como primera medida el cumplimiento de los

objetivos planteados. Los componentes que lo conforman estan dentro del contexto académico
integrado que trata de consolidar un proceso ya iniciado y recoge las experiencias profesionales
en las cuales se trabajard en su desarrollo y posterior ejecucion, dando como prioridad las
necesidades de un publico especifico.

Los temas que se han hilado para la ejecucion del proyecto desde la parte académica son la
relevancia del marketing digital y la importancia de la actividad fisica en la calidad de vida. Por
ello es importante mencionar que de acuerdo con Guenzi & Habel (2020) el marketing puede
impactar el crecimiento en ventas de acuerdo con la puesta en marcha de un correcto plan de
marketing, y que el marketing digital sigue los mismos principios del marketing tradicional,
aplicados en una plataforma digital. Es por esto que las mejoras digitales que se buscan incorporar
incrementaran las ventas para el gimnasio Athletic, siguiendo las propuestas que resulten del

proyecto.

De igual forma el proyecto constituye un importante apoyo a la promocion de la actividad
fisica, en concordancia con el gobierno nacional, especificamente el Ministerio del Deporte busca
fortalecer e incentivar la creacion de programas que fomenten la practica regular de la actividad
fisicay la promocidn de habitos y estilos de vida saludable (HEVS) (Ministerio del Deporte, 2015).
Dado lo anterior es relevante para la ejecucion de los objetivos del proyecto y los objetivos
comerciales de Athletic.

Los objetivos previstos para este proyecto beneficiaran a toda la poblaciéon afiliada y futuros
afiliados del gimnasio Athletic y con ello una mejora en los servicios de este en pro del buen

funcionamiento del establecimiento y cumpliendo asi con las normas dispuestas por el gobierno.



7. Marco institucional.
a. Presentacion de la empresa.

BODYTECH CLUB MEDICO DEPORTIVO surge como proyecto de grado de 2 estudiantes de
la universidad de Los Andes. La idea consistia en que, a través del ejercicio, las personas pudieran
mejorar su calidad de vida. Luego de hacer un estudio de mercado encontraron que debian cambiar
el concepto de los gimnasios por un enfoque orientado a la salud: un centro médico deportivo, lo
que marco el diferencial y lo volvio la marca lider del sector fitness con méas de 150 sedes en

Colombia, Pera y Chile.

El objetivo de dicho centro médico deportivo era crear un programa de ejercicios enfocado
en los deseos, motivaciones y condicion fisica de cada cliente, con el fin de prevenir lesiones y
mejorar los sintomas de las diferentes enfermedades. Estos jovenes, con sus ahorros y algunos
préstamos lograron abrir la primera sede de BODYTECH el 9 de febrero de 1998 ubicada en la

Carrera Séptima con calle 63 en el barrio Chapinero de la ciudad de Bogota.

En enero de 2019 surge un modelo de negocio innovador llamado ATHLETIC, una IPS de
primer nivel avalada por la Secretaria Distrital de Salud, hace parte del grupo empresarial
Inversiones en Recreacion Deporte y Salud (al igual que BODYTECH). Ofrecen planes de
entrenamiento con mas de 120 equipos de ultima tecnologia por sede y con el precio mas bajo del
mercado sin sacrificar la calidad del entrenamiento, con un recurso humano altamente capacitado

en conocimientos deportivos y servicio al cliente.

Actualmente tiene presencia en la ciudad de Bogota y en Medellin con 8 sedes con
aproximadamente 13.000 afiliados y 70 colaboradores, quienes estdn revolucionando el
entrenamiento del mercado.

Mision:
“Transformar la vida de nuestros clientes a través del entrenamiento fisico, haciendo que

se sientan mejor, més fuertes y saludables, mejorando su autoestima y alcanzando sus suefios”.
(Athletic, 2021).

Vision:
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“Ser reconocidos por el cliente y la comunidad por ser el mejor y mas profesional club de

entrenamiento fitness y wellness de Colombia” (Athletic, 2021).
Valores corporativos:
Los que define Athletic (2021) dentro de su pagina web como sus valores corporativos son:

e Hacemos lo correcto.

e Tenemos actitud positiva.

e \Vemos cada reto como una oportunidad.

e Excedemos las expectativas de nuestros afiliados.

e Tenemos actitud de servicio.

e Hacemos sentir bienvenidos a nuestros afiliados.

e Hacemos que nuestros afiliados se sientan unicos y especiales.

e Generamos soluciones rapidas y efectivas.

En la parte personal, Athletic busca que los usuarios puedan vencer algunos temas de salud,
es decir, sobrepeso o dificultades relacionadas con el sedentarismo y, que las personas amantes
de un nivel de vida sano que deseen superar retos para mejorar uno que otro aspecto bien sea
emocional o fisico. En cuanto a la parte social, los usuarios buscan a los aficionados al deporte
y normalmente estan influenciados por grupos que desarrollan competencias similares a los
fisiculturistas, las tendencias fitness o crossfit. Adicionalmente, es importante recalcar que,
Athletic busca dar resultados notorios en los usuarios en determinado tiempo, haciendo visibles
mejorias en temas de salud, hacer del ejercicio un hébito diario o que esté dentro de una rutina
estipulada, mostrar un buen desarrollo de las rutinas, encontrar un ambiente agradable y hacer
que el cliente se sienta a gusto con las instalaciones del gimnasio, tanto asi que se sienta como

en casa.

Incrementar las ventas considerablemente es un reto que el gimnasio Athletic busca
desarrollar a cabalidad y lograr asi una diferenciacion en el segmento de mercado digital, con
esto se lograra proporcionar un valor agregado a lo que busca segin el planteamiento inicial

para beneficio de los usuarios.

b. Referentes estratégicos.
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Inversiones en Recreacion, Deporte y Salud S.A. tiene dos marcas en el mercado de gimnasios en
Colombia, Bodytech su primera marca que esta en el mercado desde el afio 1997 y Athletic su
segunda marca que busca competir en los gimnasios low cost en el pais desde el afio 2019.
Actualmente la competencia en este segmento de mercado para Athletic son Stark Gym, Fit for

All y Smart Fit. Méas adelante, profundizaremos en el analisis de cada marca.
c. Estructura organizacional.
Athletic al ser una empresa pequefia y nueva presenta un organigrama basico en donde refleja la

estructura organizacional. Se espera que, a medida vaya creciendo su capital humano, asi mismo

lo haga su estructura

Organigrama Athletic

ATHLETIC

PRESIDENCIA

Gerencia Gerencia de
Regional Sedes

Areasde Area
apoyo Comercial

Humano

Organigrama Athletic. Fuente: (Athletic, 2021).

Gerencia
Operativa

Como se refleja en el organigrama, Athletic es una empresa que se encuentra en
crecimiento y a un ritmo acelerado, igualmente a medida que vaya creciendo se iran sumando
cargos, departamentos o areas, que por el momento estan siendo apoyadas por el personal de

Bodytech, la marca sombrilla.
d. Productos ofertados.
e Plan Easy: este plan tiene un valor mensual de $39.900 e incluye acceso a la instalacion de

inscripcion. Adicionalmente se maneja zona de cardio, musculacion, cinema cardio y App

Instafit Gym Premium gratis.
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e Plan VIP: por un costo de $49.900 incluye acceso a todos los gimnasios Athletic del pais
con un acompafante. Adicionalmente se maneja zona de cardio, musculacion, cinema
cardio, App Instafit Gym Premium gratis, zona de camas de masajes y valoracion mensual
de composicidn corporal por 6 meses.

e VIP anual: este plan tiene un costo de $499.000 e incluye acceso a todos los gimnasios
Athletic del pais. Adicionalmente se maneja zona de cardio, musculacion, cinema cardio,
App Instafit Gym Premium gratis, zona de camas de masajes y una cita mensual con un
médico deportologo (por los 12 meses del afio).

e Nutricidn virtual y psicologia: es un servicio independiente del plan de afiliacidn e incluye
consultas ilimitadas, plan de alimentacion personalizado y asesorias via WhatsApp,
Illamada y / o videollamada.

Planes de suscripcién Athletic
EASY $49.900 / MES VIP $59.900 / MES VIP ANUAL $599.900 / ANO
Mantenimiento anual: $49.900.  Mantenimiento anual: $49.900. Valor mes: $49.916
Inscripcion: $0. Inscripcion: $0. Mantenimiento anual: $0.
Inscripcion: $0.
Beneficios: Beneficios: Beneficios:
e  Precio mas bajo del Adicionales a los nombrados en = Adicionales a los nombrados en
mercado. el plan anterior, tendras: el plan anterior, podras:
e Cuota de inscripcion e Acceso con un amigo e Ahorrar $119.800 al
gratis. Aplican TyC. ciertos dias. afio.
e Zona cardio, e Acceso a lazona VIP.
musculacion, cinema e Acceso a otros
cardio. gimnasios de la red.

100 maquinas de
musculacion y cardio.
Zona funcional.

App Athletic: rutinas
de entrenamiento y
mas.

Asegura tu
entrenamiento (plan
débito).

Planes de suscripcion Athletic. Fuente: (Athletic, 2021).
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e. Analisis del sector.

Es importante tener resaltar que los gimnasios tienen a su disposicion el acompafiamiento
de profesionales, que aportan al mejoramiento guiado de la calidad de vida de sus afiliados
reduciendo los indices de enfermedad asociados al sedentarismo, y que aunado a lo anterior se ha
visto un cambio de comportamiento, ya que se cuenta con una sociedad mas consciente sobre la
importancia de hacer ejercicio y mantener una buena salud. Una consecuencia de lo anterior es el
crecimiento del sector de gimnasios, tanto en expansion de los ya existentes como en la llegada de
nuevas cadenas de gimnasios al pais (Gerente.com, 2020). Adicionalmente, realizar ejercicio
cardiovascular permite tener buen estado fisico, mejora la autoestima, evita enfermedades, asi
como mejora la fuerza muscular, provee mas energia, proporciona oxigeno a los tejidos y mejora

el bienestar mental (Salinas Martinez, Cocca, Mohamed, & Viciana Ramirez, 2010).

Los habitos de vida saludables son importantes a la hora de prevenir enfermedades, la
promocion de programas de prevencion de enfermedades en los sistemas de salud es primordial
para los ciudadanos, ya que las personas bien informadas que utilizan las guias médicas son

pacientes que tienden a mejorar su estado de salud (Gémez, 2012).

A raiz del COVID-19 el sector de los gimnasios fue uno de los mas afectados ya que se
calificaron como un sector de alto riesgo para la propagacion del coronavirus, esto debido a que
son lugares que guardan mayor humedad (INFOBAE, 2020). En pocas palabras, desde
aproximadamente el 13 de marzo de 2020 los gimnasios del pais cerraron sus puertas al pablico y
en general congelaron los cobros, membresias y venta de servicios dadas las restricciones
decretadas por el Gobierno Nacional. La mayoria de los méas de 180.000 gimnasios no recibieron
ingresos en los primeros meses de restriccidn asociados al COVID-19. Sin embargo, es importante
recalcar que hasta hace unos pocos meses estan abiertos de nuevo al publico con algunos
protocolos de bioseguridad, como se venia manejando, cumpliendo lo ordenado por el gobierno

nacional y local.

Pero ¢esta crisis como afecta en la manera monetaria a los gimnasios? La industria de
gimnasios en los Estados Unidos prevé que una tercera parte de sus afiliados cancele o no vuelva
a un gimnasio de manera presencial a causa de estar compartiendo espacios con otras personas,

aun cumpliendo el distanciamiento social (Sasso, Kharif, & Kinery, 2020).



14

También, es relevante analizar el comportamiento de los ciudadanos mientras
experimentaron la cuarentena en lugares donde se evidencié una caida en la realizacion de
actividades fisicas. Por ejemplo, en Canada se concluy6 que, por el trabajo en casa, cuidar a los
nifios y el cierre de los gimnasios se ha reducido el tiempo de ejercicio 6ptimo para mantener un

buen estado fisico y de salud (Canseco, 2020).

Por otro lado, se evidencid que el segmento de los gimnasios brinda a sus usuarios los
mismos servicios, las ultimas maquinas, horarios flexibles, servicios adicionales (nutricion,
deportdlogo, entrenador personal), y la estrategia recomendada, luego de un analisis a 151 usuarios
fitness en Portugal, demostrd que el servicio al cliente, hacer sentir a las personas cémodas, o que
cada vez que interacttan con la marca hacen parte de la familia, lleva a una relacién positiva
respecto a la fidelidad con la marca, que esto a largo plazo se traduce en ventas constantes y

crecimiento (Monteiro Vieira & Ferreira, 2018; Gutierrez Zuluaga, 2018).

En Colombia, segln la encuesta nacional de tendencias del fitness en Colombia para el
2022 se evidencia que en el pais cobra mayor importancia la practica de actividad fisica con
objetivos enfocado en la salud y el entrenamiento personalizado con el creciente uso y motivacion
por el uso de nuevas tecnologias en el fitness (Valcarce, Arroyo, Veiga, Morales, 2022, p. 483-
495). Aunado a lo anterior Colombia no esté alejada del comportamiento comparado con Espafia.

Es momento de hacerle acompafiamiento a los usuarios, informarles con conciencia lo que
es mejor para su salud y realizar un acompafiamiento en el proceso. Para esto, se esta enfocando
entre diferentes valores que dan el liderazgo de la relacion con el cliente en estos tiempos de crisis
(Sancho, 2020). La crisis llevo a que se triplicaran las cifras del uso de internet en los colombianos,
logrando que casi todos migremos a la vida digital. Lo que es una gran oportunidad para Athletic
y promover la salud a traves de las plataformas digitales (PORTAFOLIO, 2021). Especificamente
las redes sociales se convierten en un gran canal de difusion de temas especificos para los
segmentos de mercado de interés del proyecto, y asi lograr ser “la plataforma perfecta para que las

marcas alcancen gran visibilidad y un contacto directo con sus seguidores” (Adglow, 2019).
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Las redes sociales son positivas para el marketing deportivo, y ahora, son mas las marcas
que quieren y apuestan a estar en ellas. Segun datos de Adglow (2019) el equipo de expertos en
publicidad de redes sociales y digital ha tenido un crecimiento del 38% en las campafas
publicitarias en redes sociales enfocadas en el deporte. Es por esto por lo que, llegamos al analisis
futuro sobre el sector de los gimnasios, que serd de mucha ayuda para apoyar toda la teoria

mencionada anteriormente.

Segun Beltran CEO de FitPro (2020) lo que sucede actualmente en el mundo es un gran
cambio. Los gimnasios deberan transformarse e incorporar servicios digitales o virtuales que
respondan a las necesidades de los usuarios y de un posible nuevo mercado. Lo que es un gran
porcentaje de personas que, probablemente, nunca han asistido a uno, pero si buscan nuevas
alternativas o prefieren el ejercicio en casa. Un cambio en el comportamiento que debe ser una

oportunidad que aproveche el sector de gimnasios.

8. Marco Teodrico

Con base en los objetivos planteados para esta investigacion se busca explorar teorias asociadas
al crecimiento en ventas, planeacion estratégica digital en el sector de gimnasios y herramientas
de marketing en esta misma area que permitan tener un marco teorico claro sobre los diferentes
aspectos a tener en cuenta para el cumplimiento de los objetivos planteados. Por lo anterior, se

analizara cada componente.

A. Crecimiento econémico y analisis del consumidor como mecanismo para crecer en
ventas

De acuerdo con el andlisis de las variables presentes en los movimientos de las ventas, tenemos
los cambios de la oferta y la demanda, motivados por factores que inciden hacia el crecimiento de
los mismos, y es lo que macroecondmicamente se entiende como equilibrio de mercado, que regula
con aspectos como los precios, la competencia y asignacion de recursos en el sector (NUfiez & Da
Silva, 2021).

Segun Smith (1776) los crecimientos en la productividad relacionada con la division del
trabajo se deben a tres factores: el aprendizaje obtenido en la préctica dentro del sector, el ahorro
de tiempo que se pierde al pasar de una ocupacion a otra y la creacion de maquinaria. Por otro
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lado, analizando en el sector de servicios y poder plasmar un poco lo digital, se puede interpretar
como el aprendizaje de procesos, el ahorro del tiempo en conocer el know-how de la operacion
para la apertura de una nueva sede, y el conocimiento pleno para la dotacion de estas y todo lo que
implica este proceso. También relaciona la oferta y la demanda de un bien o servicio en que las
fuerzas de una y otra mueven el precio hacia abajo, a medida que crece el mercado y se mejora la

productividad, lo que deja ver que la estructura productiva esté en un constante cambio.

Sin embargo, es preciso indicar que los sectores difieren en su capacidad de ampliar la
division del trabajo, la productividad laboral y la demanda real de manera rapida y dinamica a la
misma velocidad en la que crece o decrece el mercado, lo cual motiva la adopcion de innovaciones
productivas en lo que se ofrezca (Smith,1776). Por otro lado, las fuerzas entre oferta y demanda,
aunque conducen de manera automatica al equilibrio, también promueven un profundo progreso
econdmico endogeno, incentivado por el tamafio del mercado, la especializacién y el intercambio,
lo cual conlleva un proceso de cambio estructural a favor de los sectores mas dinamicos y eficientes

que se puedan adaptar los constantes cambios del mercado (Mora, 2012).

Lo anterior mencionado, puede aprovecharse para involucrar este desarrollo en el &ambito
digital y lograr asi un avance idéneo para el mercado. EI mejoramiento en la eficiencia o economias
que promuevan la ampliacién en la escala de produccién pueden lograrse, segun Marshall (1957,

p.203) de dos formas:

1. Mediante el aumento de las operaciones de una gran empresa monopolistica.
2. Por medio de un numero creciente de pequefias empresas similares que pertenezcan a la

misma industria.

Las ventajas del primer caso las denominé economias internas y las del segundo escenario
las Ilamé economias externas. En cuanto a las economias internas, es que pueden sacar ventaja de
su capacidad de inversién en innovacién y desarrollo, sus mejores practicas de publicidad y
comercializacion, y la posibilidad de contratacion del mejor talento humano. Las economias
externas se caracterizan por ser industrias donde cambios externos afectan de manera similar a
todos los competidores, les permite tener un mejor acceso a proveedores especializados, tener

mano de obra en comun, lo cual reduce costos de formacién y entrenamiento (Mora, 2012).
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Las posturas de Smith (1776), Marshall (1957) y Young (1990) comparten visiones
similares a las anteriores con cambios en ciertos aspectos respecto a las dindmicas de mercado, por
ejemplo, en asociar cambios macroeconémicos que motivan la adaptacion de las industrias para
permitir y conseguir un crecimiento econdémico: Este progreso lo denomind rendimientos
crecientes, estimulando un desequilibrio constante que buscara innovacion en la técnica y en la
organizacion de la produccion, con el fin de acumular mas demanda para la industria a la que
pertenezca. A diferencia de Marshall (1957), donde analiza el fendmeno de los rendimientos
crecientes con un equilibrio de mercado estatico y Young (1990) lo plantea dindmico, sujeto a

decisiones variables y en diferentes tamafios de organizaciones.

Por otra parte, se considera relevante mencionar lo relacionado entre la economia y la
psicologia, para analizar el crecimiento en ventas que plantea la realizacién de esta investigacion.
En este campo se tienen los planteamientos de Maslow (1943), especialmente la escala de
necesidades, la cual es la teoria motivacional de la psicologia que entiende un modelo de cinco
niveles de necesidades humanas, normalmente conocido como niveles jerarquicos dentro de una

pirdmide:

Fisioldgicas (alimentacion y vestimenta)
Seguridad (laboral),
Amor y pertenencia (amistad),

Estima (Reconocimiento)

o ~ W e

Autorrealizacion.

Las necesidades fisiologicas deben ser satisfechas antes de que los individuos puedan atender
las de autorrealizacién (Maslow, 1943). Se debe tener en cuenta que asistir a un gimnasio responde
a cualquiera de las necesidades planteadas por Maslow y seré el usuario quien se vea motivado por

alguna o por otra para satisfacer su necesidad.

Con base en la jerarquia expuesta en el parrafo anterior, también es importante tener en cuenta
dentro de la jerarquia las razones principales de compra del servicio para los usuarios de los
gimnasios, entre estas esta: el tener una mejor calidad de vida, dado que el ejercicio es parte

fundamental para tener una buena salud y la relacion con el marketing digital, es importante
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conocer los deseos y necesidades del mercado objetivo, para que pueda utilizarse como argumento
de venta para influir en el cliente. Con el pleno conocimiento de las motivaciones y su ubicacion
en la pirdmide como lo plantea Maslow (1943), sera preciso definir la estrategia digital y las
acciones necesarias que resulten en un crecimiento en ventas, con base en el objetivo que se
plantee, para este caso, el planteamiento estratégico digital va encaminado hacia el crecimiento en
ventas, de una organizacion relativamente nueva dentro de este mercado, que es un sector en

crecimiento y tiene una alta competencia (Suominen, 2019).

A. Planeacion de mercadeo digital como mecanismo de orden y crecimiento.

El servicio que ofrece actualmente el gimnasio Athletic y el cual esta disefiado y adecuado para
cuidar la estética y salud de los usuarios tendra un elemento diferenciador que se propone
aprovechar la tendencia digital para lograr una mejoria en la experiencia del usuario y de esta
manera lograr aumentar las ventas mensuales. EI mercado objetivo al que esta dirigido este servicio
de gimnasio es para habitantes y residentes o cercanos al sector de cada una de las sedes de
Athletic! que busquen realizar actividades saludables que brinden bienestar a su vida, con
maquinas de alta calidad a un costo muy bajo.

Se enfatiza principalmente en que el cliente debe interactuar con la marca y que esta sea
parte de su familia, generar una relacion positiva para poder fidelizarlo y que a largo plazo esto se
traduzca en ventas constantes y pueda favorecer el crecimiento firme para el gimnasio, de igual
manera, permitir dar informacién a los usuarios sobre lo que es mejor para su salud. Con esto, lo
que se pretende es obtener un incremento en las ventas y contar también con el apoyo de
“influencers deportivos”, dado que estos logran obtener una gran comunidad de usuarios fieles a
sus publicaciones y como resultado obtendremos mas personas que confian, creen y valoran la
marca. A través de influenciadores, se pretendera tener un crecimiento en reconocimiento y ventas
para el gimnasio dado que se ha demostrado que el influencer? marketing es Gtil para las marcas

que lo utilizan. Esta estrategia logra obtener retornos 11 veces mayor que cualquier otra modalidad

! Nueve sedes en Colombia: 6 en Bogota (Restrepo, Hub 72, Calle 147, Salitre, Gran Granada y Calle 170), 1 en
Medellin (Manila), 1 en Chia (Variante) y 1 en Itagii (C.C. Gran Manzana).

2 Influencer: “Persona fisica que cuenta con cierta credibilidad por un tema en concreto, crea contenidos y por su
presencia e influencia en redes sociales, puede llegar a convertirse en un prescriptor adecuado para una marca e
influir en la decisién de compra” (Barreda, S. Vivir de las redes sociales. (p10). https://bit.ly/3xi8Bph)
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en el marketing digital (Influencers, 2018). Segln un estudio de Nielsen (2021), la mayoria de los
jévenes deciden confiar en las recomendaciones de otras personas al momento de elegir un
producto o servicio, y en el caso de la salud y el deporte suelen ser mas rigurosos en las

recomendaciones.

Se prevé que se logrard una motivacion por parte del cliente hacia este nuevo segmento a
trabajar, dado que es un mejor servicio para ellos y es una de las estrategias de marketing digital
que la mayoria de las empresas la esta implementando en la actualidad, adicionalmente, el publico
en general se esta adaptando cada vez mas a esta nueva modalidad virtual y eso es un punto a favor
para que el gimnasio Athletic logre con el objetivo principal de este proyecto. Para lograr lo
anterior, se realiza una investigacion profunda acerca de la caracterizacion de la direccion
estratégica digital donde se enfatiza en la necesidad de tener un modelo de planeaciéon que

comprende si es estratégico, retroactivo, situacional o actual (Acero, 2010).

Caracteristicas de la planeacion

Estratégica Retroactiva
Planeacion

Situacional Actual

Caracteristicas de la planeacién. Fuente: Direccion Estratégica Luis Carlos Palacios Acero, 2010.

Tener un plan de mercadeo digital definido permite el desarrollo de los objetivos y
estrategias para lograr el cumplimiento de dichos propésitos. La importancia de esta planeacion
radica en que sin esta es dificil que se conozca cédmo organizar a las personas y sus recursos, e
incluso tener una idea clara de lo que se necesita coordinar. Sin un plan, la empresa tiene pocas
probabilidades de lograr sus metas o de saber cuando y dénde esta desviando su camino. Es decir,
la planeacion estratégica digital permite la correcta administracion y organizacion de un proceso,

dando claridad sobre lo que se quiere lograr y cdmo se va a conseguir (Suominen, 2019).

En el mismo sentido y teniendo en cuenta la metodologia Inbound, la cual plantea la
finalidad de la planeacién de marketing de un producto o servicio que no solo es desarrollar una

hoja de ruta, sino también una justificacion de acciones para conseguir las metas marcadas, asi
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también, se seguira creciendo y construyendo bases para que el flujo de clientes aumente (Mifiarro,
2022).

La estrategia se vincula al ambito matematico a través de la teoria de juegos, la que es
aplicable a la solucién de problemas en momentos de conflicto y/o competencia. Un plan
estratégico digital es llamado el arte y la ciencia para desarrollar toda la capacidad de una empresa
con el objetivo de surgir y mantenerse en el mercado a largo plazo, mejorar su competitividad,
eficiencia y productividad (Suominen, 2019). Las empresas actuales se enfrentan al reto de
comprender cambios fuertes, tanto en lo interno: competidores, clientes, proveedores, etc, y en lo
externo: factores sociales, econdmicos, politicos, legales, ambientales, etc. Es primordial tomar
decisiones dentro del &mbito empresarial para que este se adapte a los diferentes cambios. Un plan

estratégico digital tiene que ir junto con la imaginacidn, creatividad, innovacion y valor agregado.

Factores estratégicos

Imaginacion

Cambio Estrategia/ Creatividad

-~

Valor agregado Innovacion

Factores estratégicos. Fuente: Direccidn Estratégica Luis Carlos Palacios Acero, 2010.

Se deben tener en cuenta las etapas para llevar a cabo un buen plan estratégico digital, este
comprende el analisis del entorno, la formulacion, la programacion y la ejecucion de las
actividades. Las empresas que deseen ser exitosas y con beneficios tendra que implementar un
sistema de direccion para esto. La compariia debe comprometerse para obtener los mejores niveles
de eficiencia, eficacia y productividad, y también disminuir los riesgos de fracaso mediante una
exhaustiva y correcta investigacion, planeacion, estudio e innovacion. Por esto, un plan estratégico
digital pretende un proceso de planeacion, donde el tomar decisiones se da para conocer que, cOmo,
cuando y quién lo hara (Suominen, 2019).
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b. Herramientas y aspectos a tener en cuenta para una estrategia digital

A raiz de la pandemia COVID-19 y la llegada del teletrabajo, muchas personas se vieron
en la obligacion de migrar a plataformas digitales para cumplir con sus funciones, lo que ha llevado
a que el internet se vuelva un pilar fundamental para enfrentar al virus. De acuerdo con Katz, Jung
& Callorda (2020) la penetracion del internet en Colombia ha ido aumentando, pasando del 66,6%
en el 2018 al 76,4% en el 2020. Todo esto ha llevado a que, el consumo de internet crezca un 38%
en los hogares colombianos (Comision de Regulacion de Comunicaciones, 2020).

Aprovechando el “boom” que esta teniendo el acceso a internet, sabemos la relevancia que
tendré para las marcas meterse en el tema digital porque deben estar en donde esté el publico.
Actualmente lograr tal alcance es una necesidad, si aumenta el nimero de personas que dedican
su tiempo a estar en internet, se debe aumentar la presencia alli. La investigacion sobre el tiempo
que se pasa en Internet, la calidad de los contenidos y su impacto en la vida de las personas han
dado lugar a la introduccién de nuevas herramientas de bienestar digital para los usuarios. Por lo
tanto, se espera que los contenidos sean atractivos e interactivos para ganar el interés del
consumidor y mejorar la experiencia e interés del consumidor para mejorar la experiencia del
cliente. Mientras que el marketing digital evoluciona con las expectativas y los deseos del
consumidor, estos desarrollos son el inicio de nuevos cambios en la industria (Milica, Radojevi¢,
& Peri¢, 2020).

En este punto, retomaremos el tema de los influenciadores deportivos y en general de los
influenciadores, que los definimos como: aquellos que generan contenido de un tema o categoria
en especifico y lo difunden en sus plataformas digitales, generando interaccion y participacion con
sus seguidores (Bustos, 2018, pag. 2). Pues bien, con el pasar del tiempo el tema de utilizar
influenciadores como herramienta de mercadeo digital ha tomado gran importancia en el mundo

digital, generando conversiones monetarias e incluso mas seguidores para las marcas.

Es decir, serian un valor agregado para las marcas porque este tipo de marketing digital ha
tenido un buen desempefio en los Gltimos afios, de acuerdo con Tufién (2020) apuntarle al uso de
influenciadores dentro de las estrategias de marketing de las marcas, asegura que el mensaje llegué

a la audiencia definida, teniendo impactos positivos para la marca como:
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e Mayor ROI: el retorno de inversion en marketing con influencers es mas elevado, en
comparacion con otras acciones.

e Vinculacion a valores: logran vincular el producto con los principios que ellos defienden.

e Audiencias segmentadas: se aumenta el conocimiento de la marca en las audiencias de

interés, esto a través de los influencers y su publico.

Es importante recalcar que, al menos el 68% de los usuarios con redes sociales afirma
seguir a algun influenciador (S&bada, et al. 2020). De aqui la importancia de contar con este tipo
de estrategia para aumentar las visitas, publicidad, ingresos y demas de los gimnasios Athletic,
mas especificamente de la sede Hub-72. Sin embargo, el tener una estrategia de influencers exitosa
se basa en diferentes parametros: no puede evaluarse Unicamente la cantidad de seguidores o el
engagement que recibe. La calidad de la conexidn entre seguidores y seguidos es fundamental y la
relevancia o el aporte que este hard a la marca. Asi como también “la medicion del retorno de
inversion (ROI) de una campafia de influencer marketing no solo habria que valorar las
conversiones (ventas o leads obtenidos), sino que también es importante tener en cuenta la
cobertura de la audiencia conseguida, el nimero de impresiones, el engagement, la calidad del

contenido, el sentimiento o el earned media value” (Sabada, et al. 2020)

Entre los diferentes beneficios del influencer marketing para las marcas segin Adglow (2019),

encontramos:

e Generar conocimiento de marca en las grandes comunidades de seguidores y/o pequefios
nichos.

e Incrementar la autenticidad de marca gracias al poder de prescripcion de los influyentes.

e Mejorar la experiencia de producto y el conocimiento que se tiene sobre sus caracteristicas.

e Potenciar las recomendaciones de producto y circuitos de retroalimentacién entre
consumidores.

e Localizar nuevos canales de comercializacion de productos.

e Fomentar la lealtad de los clientes influyentes.

e Aumentar el engagement en los contenidos que las marcas comparten en sus redes sociales.

e Conducir més trafico a la web de la marca e incrementar conversiones, asi como la

obtencion de mas leads o suscriptores de correo electronico (newsletter).
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e Potenciar el contenido generado por los usuarios.
e Difundir y aumentar la eficacia de las promociones online.
e Interactuar con los consumidores y sus influyentes, mejorando el conocimiento de sus

opiniones, intereses y deseos.

Por tal motivo, aqui volveremos a hablar de las plataformas digitales, méas de las redes
sociales, puesto que se vuelven un gran canal de difusién para temas generales, con un gran
alcance, visibilidad y facil acceso a clientes potenciales, los seguidores (Adglow, 2019). Este
medio es un punto positivo para lo que conocemos como marketing deportivo y ahora son mas las
marcas que apuestan en ello. Por ejemplo, los influenciadores de fitness o tema deportivo lograron
una gran audiencia de personas felices y fieles a ellos, ya que el 85% confian en los contenidos

generados por personas influyentes (Sutter, 2016, pag. 2).

Lo mencionado anteriormente, va de la mano con una reputacion online dptima, ya que
ahora los usuarios estan mas cercanos a las redes y el “voz a voz” se convierte en uno de los
elementos fundamentales para conocer qué tan buena o mala es una marca. Incluso, la viralidad
puede ser un factor fundamental al momento de mejorar o empeorar la perspectiva de una marca.
La reputacion digital la podemos definir como la imagen que generan las marcas en el consumidor,
la suma de la presencia en las redes sociales y la informacion que se ve sobre ellas (Miranda,
2017). Es por esto que, las marcas sienten la necesidad de relacionarse con los usuarios para
construir una identidad y obtener una buena imagen de marca. La clave basicamente reside en
darle una estructura desde una buena estrategia, usando las herramientas disponibles, adaptando el
contenido al contexto y la necesidad, hacerle un correcto seguimiento y buscar un posicionamiento

de mi marca con una identidad (Miranda, 2017).

Actualmente las redes sociales se toman gran parte de nuestro dia a dia, asi como un punto
de referencia para conocer de un tema, un negocio o la vida de alguien mas. El relacionamiento
entre empresas ha mejorado a través de estos canales de comunicacion, especialmente en la
atraccion de socios comerciales y la posibilidad de una retroalimentacion constante (Lopez, 2020).
Estos canales se convierten en un lugar de busqueda para conocer la reputacion de una marca, es
por esto que debe cuidarse y saber como manejar la atencion al cliente, asi como soluciones

oportunas ante un manejo de crisis. Segun Miranda (2017) el 92% de los consumidores toma
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decisiones de compra basadas en las recomendaciones de personas similares a ellos, incluso el uso
de comentarios en ventas web es cada vez mas relevante, es decir se le da una alta importancia a
la opinion de otros para tomar la decision de compra. Esto, se debe tener en cuenta para atenderlo
de manera oportuna desde la estrategia comercial.

Junto con las estrategias digitales, tenemos al email marketing®, una herramienta que ha
sido clave, ya que ofrece diferentes formas de interaccion en una sola imagen, “es rdpida y
econémica y permite monitorizar con precision el comportamiento de los consumidores” (Piera,
2014). La regla de oro en el tema del marketing de contenidos es ofrecerle al cliente lo que
verdaderamente esta buscando. Si nuestro usuario principal tiene gran comunicacién en redes,

email o demés, como marca debemos estar alli.

Finalmente, debemos contar con una estrategia directa y concisa referente al SEO (Search
Engine Optimization) y SEM (Search Engine Marketing), ya que con esta lograremos obtener
nuestros clientes potenciales en los espacios donde realmente estan. Asi como un Optimo

posicionamiento dentro del mercado digital (Navarro, 2014).

9. Disefio Metodoldgico

A. Tipo de investigacion
Se realizaré una investigacion de tipo cuantitativo, aqui participan la investigacion documental

y de campo. Este estudio se realiza con el fin de tener una visién mas completa para llevar a cabo
el resultado que se espera para este proyecto y asi conseguir mayor eficacia en las propuestas del
plan de mercado digital para esta investigacion (Kenneth, Walter, & Sara, 2018). Ademas, se

realizardn encuestas virtuales a potenciales clientes como a usuarios de algun gimnasio en general.

En cuanto a las encuestas es importante recalcar que este instrumento es utilizado de gran
manera como un procedimiento de investigacién, porque permite obtener, analizar y elaborar datos
de modo rapido y eficaz (Casas, 2003). Este instrumento cuenta con preguntas cerradas de opcion
multiple, para mas adelante analizarlas a profundidad; también tendrd preguntas abiertas que

permitiran conocer a profundidad de las respuestas y asi obtener algun aspecto relevante para el

3 Email marketing: envio de comunicaciones a través de correo electrdnico a los clientes actuales y/o potenciales.
Se define como una accién de marketing. Los emails pueden incluir comunicaciones a través de anuncios,
catalogos digitales, ofertas, lanzamiento, etc. (Ramos, J. (2016). Email Marketing, guia practica.
https://bit.ly/3wXrOHD
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desarrollo de la investigacion. Es importante recalcar que, estas preguntas no delimitan las
opciones de respuesta y son utiles cuando no hay suficiente informacién sobre las posibles

alternativas de respuesta.

Esta investigacion tendra un componente descriptivo, ya que realizaremos un alcance
descriptivo de los hallazgos gracias a los instrumentos de recoleccion de datos, asi procederemos
a identificar las relaciones y mejoras a realizar para difundir con éxito nuestro trabajo de
investigacion. Adicionalmente, se busca que en este trabajo se refleje la validez, confiabilidad y la
objetividad de la investigacion, a través de la validacion de los resultados y sus analisis en una
presentacion a los ejecutivos de Athletic. De acuerdo con Sampieri (2014), con esta investigacion
lo que se pretende es recolectar toda la informacion necesaria y es Gtil para mostrar con precision
el alcance al que se quiere llegar, de la misma manera, Bernal (2015) también apunta a que, la
investigacion por ser descriptiva refiere en que son caracteristicas de la situacion objeto de estudio
y pueden tener esa capacidad de detallar las partes o categorias para llegar a lo buscado en este

procedimiento.

De igual manera también se contara con un componente cualitativo que permita conocer
aspectos relevantes para el planteamiento del plan de mercadeo digital que complemente los
hallazgos del componente cuantitativo y que las acciones que se tomen al respecto cuenten con un
mejor soporte que ayude al mejoramiento de las ventas. Con el termino cualitativo se tiene en
cuenta cualquier investigacion sobre el comportamiento de las personas, experiencias vividas,

comportamientos y emociones, con respecto a un tema en especifico (Strauss & Corbin, 1998).

a. Analisis interno y externo
De acuerdo con el tipo de investigacion y el alcance del proyecto que busca evaluar el

desempefio de la organizacion en temas de mercadeo digital, es preciso realizar un analisis interno
y externo de la empresa utilizando como herramienta un andlisis DOFA, que busca la
identificacion de Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. Como parte del analisis
interno, las principales fortalezas son; el manejo de las redes sociales para la publicidad del
gimnasio, también el tener una guia de nutricién personalizada para los usuarios y tener unas
instalaciones acordes para llevar a cabo el buen funcionamiento del gimnasio, aunado a lo anterior
el apalancamiento que tienen con el know how de su empresa hermana Bodytech, ha permitido que

la organizacion interna, la toma de decisiones y en general afrontar las diferentes situaciones sean
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resueltas de acuerdo con la experiencia de Bodytech. Por su parte, las debilidades se enmarcan en
que la empresa no cuenta con un equipo dedicado de comunicaciones para la marca Athletic, que
les permita tener libertad y 100% de criterio para la toma de decisiones en este aspecto

El analisis externo permite evidenciar potenciales amenazas como lo son las posibles
restricciones que el gobierno nacional emita con respecto a las aglomeraciones en instalaciones
cerradas, de igual manera, cumplir y/o continuar el estricto protocolo de bioseguridad para velar
por el bienestar de los usuarios, asi como una contraccion en la economia que deje el servicio de
fitness en una segunda prioridad para los clientes y se reduzca el namero de afiliados. Pero por
otra parte el sector fitness tiene una gran oportunidad de continuar creciendo como se ha
evidenciado en los Gltimos afios con la llegada al pais de nuevos competidores, lo que vislumbra
un sector en auge que utiliza los medios digitales como canal de interaccion y ventas en el mercado.

A continuacion, se presenta el analisis realizado para Athletic.

b. Poblacién, muestray ficha técnica

Para que la muestra sea representativa, y que permita representar lo que piensan y opinan
la poblacién del estudio, se realiz6 un analisis de mercado potencial absoluto de la red de gimnasios
Athletic, la empresa que se favorecera de los resultados de esta investigacion. (Gonzélez, 2020).
Dicha investigacion se ejecutard a usuarios actuales y potenciales de gimnasios quienes estan
dispuestos a participar en este proyecto, de acuerdo con la siguiente informacién y basados en un
perfil de cliente.

Se estim6 una muestra poblacional de 17.000 afiliados que es el promedio de afiliados
activos que ha tenido Athletic en los ultimos meses, el muestreo para el analisis son hombres y
mujeres entre los 19 y 69 afios, que normalmente suelen asistir a un gimnasio. Hoy en dia, por
tiempos de COVID-19, Athletic centro su publico objetivo en hombres y mujeres que estan entre
los 19 y 69 afios. Pero, en otros momentos seria de 14 a 80 (Gonzalez, 2020). Para determinar cuél
es el nimero de encuestas realizables se tendra un margen de error del 10% y un nivel de confianza
del 95%, lo que resultara en la aplicacion de, como minimo, 94 encuestas (Rojas, 2016). A

continuacion,

Al ser una cadena de gimnasios low cost, el nivel o estrato socioeconémico al que apuntan

es de 3 en adelante. Dentro de los principales intereses de la audiencia esta querer tener una vida
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saludable o fitness, con gustos por el deporte y el ejercicio (Ramirez 2020). También se reconoce
que, dentro de los intereses de las personas propensas a sufrir alguna enfermedad de sobrepeso o
igual, esta recuperar su vida saludable. Es lo que entendemos como un muestreo por racimos, que
permite dividir entre el total de la poblacidén de acuerdo con datos especificos de la poblacién a
encuestar (Scheaffer, 2007).

Por su parte, también se tendréd en cuenta para el desarrollo de la investigacion el cliente
interno del gimnasio, por lo tanto, se aplicard un instrumento diferenciado con los colaboradores
que estan al tanto de la parte estratégica y operativa del gimnasio. Actualmente, cada sede de
Athletic cuenta con un gerente, tres entrenadores, cuatro asesores y un gerente de sede que le
reporta al gerente regional. Se tendran entrevistas con algunos de los gerentes de sede e idealmente
con el gerente de marca para el desarrollo de la investigacion, aplicando el instrumento escogido

(encuestas de seleccion mdltiple y entrevista a profundidad).

c. ldentificacién de las variables

Con base en los objetivos especificos para realizar el diagnostico de mercadeo digital de

Athletic, se describen las siguientes variables:

i. Presencia de la marca en Instagram: EvalUa la percepcion de la muestra
con respecto a la presencia en redes sociales de Athletic cuando consulta la
red social Instagram. Permitira evaluar y comparar con las demas redes
sociales la que mas presencia percibida genere entre los encuestados.

ii. Presencia de la marca en Facebook: Evalla la percepcion de la muestra
con respecto a la presencia en redes sociales de Athletic cuando consulta la
red social Facebook. Permitird evaluar y comparar con las demas redes
sociales la que mas presencia percibida genere entre los encuestados.

iii. Presencia de lamarcaen TikTok: Evalua la percepcion de la muestra con
respecto a la presencia en redes sociales de Athletic cuando consulta la red
social TikTok. Ademas de evaluar la presencia o el top of mind con esta red
social, serd determinante realizar contenido segun las tendencias al

momento de iniciar el contenido.
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iv. Utilizacién de la herramienta de mailing: Evalla la utilizacion de la
herramienta como medio de comunicacion con sus clientes actuales y
potenciales. Con esto se busca evaluar herramientas que puedan ser Utiles
para los objetivos planteados dentro de la investigacion, o diferentes
objetivos que tenga la empresa.

v. Search Engine Marketing y Search Engine Optimization: Busca
determinar la presencia de la marca a través de publicidad paga y organica.
Principalmente, se debe realizar una evaluacion al cliente interno de la
empresa, con el objetivo de determinar qué oportunidades de mejora hay en
el posicionamiento de la marca en el campo digital.

vi. Fuentes de trafico a sitio web: Busca determinar las principales fuentes
que generan visitas al sitio web. Servird como comparativo para ver las
fortalezas o debilidades de la empresa con respecto a empresas similares.

vii. Infraestructura: Los gimnasios Athletic cuentan con espacios innovadores
y diferentes los cuales han sido disefiados para el buen uso de los usuarios.

viii. Usuarios: Nuestro principal motor para el funcionamiento del gimnasio son
los usuarios dado que Athletic vela por crear una conexion con estos que
prefieren la marca por los servicios y atencion que se ofrece.
Adicionalmente, el gimnasio se preocupa por que el cliente tenga una
experiencia favorable y asi se logre su permanencia con Athletic.

d. Instrumento de medicién
De acuerdo con el tipo de investigacion y los objetivos a explorar en el presente proyecto,
se propone realizar una encuesta de 11 preguntas cerradas en total. En un principio sabremos qué
tipo de usuarios son; su sexo, estrato, edad, ingresos mensuales, etc. Pasaremos a descubrir el valor
diferencial de hacer ejercicio, el tiempo y preferencias de las principales redes sociales que se
manejan actualmente, el tiempo destinado en cada una de ellas con el fin de conocer cuél o cuales

son esos canales de comunicacion que se pueden utilizar para los objetivos comerciales de Athletic.

Adicionalmente, en el ANEXO 1 se encuentra el modelo de las encuestas, las cuales seran
aplicadas a los empleados de Athletic anteriormente mencionados para los objetivos del estudio.

Esto, nos arrojara informacidn cuantitativa y cualitativa, con respecto a las variables definidas. La
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sesion serd realizada a traves de una llamada via Zoom o Google Meet, o presencial para realizar
una reunion en conjunto y generar un espacio de construccion participativa, adicionalmente para
conocer los diferentes temas que se pueden construir y/o mejorar a partir del presente proyecto.
Estas nos ayudaran a generar una primera conversacion y desde alli se planea seguir avanzando e

ideando maés preguntas de acuerdo con lo que suceda en la sesion.

Es importante recalcar que con ambos instrumentos buscamos obtener informacion tanto
cuantitativa como cualitativa de acuerdo con los objetivos y variables definidas con anterioridad y
asi obtener resultados que sean relevantes para la toma de decisiones en los ambitos del marketing

digital desde la gerencia de Athletic.
Validacion del instrumento de medicion

El equipo investigador se reunio con la gerente de la sede de la calle 72 con carrera 24 en
Bogota de Athletic, Silvana Foschi, la cual dio su retroalimentacion al respecto, y se realizaron los
ajustes discutidos. Como validacion final y una segunda opinion se le hicieron las preguntas a uno
de los asesores comerciales del gimnasio, con lo cual se pudo ajustar de mejor manera el
instrumento planteado. En el Anexo 3, se presenta el formato que evidencia la aprobacion por parte

del patrocinador del proyecto.

10. Andlisis de Resultados

Una vez impartidos los instrumentos de medicion descritos en el presente proyecto, nos
permitimos analizar cada una de las acciones realizadas que le permita a Athletic tomar mejores

decisiones dentro de su estrategia comercial y de mercadeo digital.
10.1  Andlisis DOFA — Athletic 2021
Con base en informacion secundaria y primaria se realizé la matriz que se presenta a

continuacion sobre las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de Athletic dentro del

sector de gimnasios en Colombia.
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10.1

10.2

Analisis DOFA Athletic. Fuente: Elaboracion propia del equipo investigador

Encuestas:

30

Segun la encuesta realizada en los medios digitales, se logro que 99 personas la

respondieran. De estas, el 63.6% fueron hombres y el 35.4% mujeres que, en su mayoria, oscilaban

entre los 25 — 50 afios (80%). El 30% tiene un estrato socioeconémico de 4, con ingresos mensuales
menores a $2°000.000.

A continuacion, los gréaficos de la encuesta.
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llustracion 1. Género de la poblacion encuestada

lustracion 2. Edad de la poblacion encuestada
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llustracion 3. Estrato de la poblacién encuestada
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@ WMenos de 2 millones
@ De 2 3 4 millones
O De 4 5 6 milones
@ Mas de & millones

Ilustracion 4. Ingresos mensuales de la poblacion encuestada

Con las graficas anteriores, en cuanto a los resultados demograficos obtenidos podemos
concluir que si corresponden con el target de mercado descrito en las secciones anteriores, lo cual
evidencia un soporte en cuanto los objetivos especificos definidos para este proyecto de

investigacion.

Los encuestados sugieren que dentro de la semana destinan mas de cinco horas para hacer

ejercicio y cuidar su salud (43.3%), lo que indica un poco mas de una hora diaria.

@ Nenos de 1 hora
& Entre 1y 3 horas
@& Entre 3 y 5 horas
@ Mas de 5 horas

1081}

llustracion 5. Tiempo para hacer deporte de la poblacion encuestada
Entrando en el andlisis especifico de los intereses y motivaciones en cuanto a la practica
deportiva, el uso de los gimnasios, sus preferencias al momento de escoger una marca, uso e

interaccion de redes sociales, se puede evidenciar que del 100%, el 66% prefiere Instagram vy le

invierte al dia entre 1 y 2 horas (36.4%).
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@ Facebook
@ Instagram
@ Twitter
@ TikTok

llustracion 6. Redes sociales de mayor uso de la poblacién encuestada

@ 10 minutos & 1 hora
@ 1a2horas

@ 2 a4 horas

@ Mas de 4 horas

@ Mo usa Instagram

llustracion 7. Tiempo en Instagram de la poblacién encuestada

Lo anterior es muy relevante si quisiéramos llegar a realizar un tipo de activacion,
promocion o comunicacion especial para los gimnasios Athletic, al conocer en qué redes se
encuentra nuestro target y especificamente a qué hora es su conexion (ilustracion 8), se puede
evidenciar con mas claridad. Realizar un contacto mas positivo y con mas eficiencia enfocados en

las ventas.

Como mencionabamos anteriormente, en cuanto a los horarios de preferencia, esta revisar
redes sociales después de las 7:30 p.m., y justo antes de dormir (36.4%).

Es importante tener en cuenta los Gltimos aspectos de las redes sociales, ya que esto nos
ayudara a conocer como satisfacer las necesidades de los clientes. Por ejemplo, no ser invasivos
en la informacion brindada, pero si claros y precisos. Estos insumos, permiten conocer con claridad
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en qué momento y con base en el conocimiento del cliente potencial, realizar el push idoneo para

garantizar alguna accion por parte del potencial cliente.

@ Apenas se despierta (entre 5am_- 6
a.m.)

@ WMientras desayuna o se organiza para
salir (G a.m. -7 a.m.)

@ En camino al trabajo o estudio
@ Hora de almuerzo
@ Entre las 6 p.m. y 7:30 p.m.

@ Después de las 7:30 p.m., y antes de
dormir

llustracion 8. Revision de RRSS de la poblacion encuestada

Aunque, al momento de preguntarles si suelen seguir en redes sociales al gimnasio al que
asisten, la mayoria respondié que no (58.6%), esto viene justificado porque no les parece
interesante, no les parece atractivo, ni les gusta el contenido o no sienten que sea necesario. El reto
aqui serd volvernos atractivos y generar contenido de valor que los socios perciban valioso para
ellos, encontrar la informacién preferida, y lo que les agrada para asi lograr una mejora interaccion

en las redes sociales.

@ si
@ No

llustracion 9. Seguir en RRSS de la poblacion encuestada

Sin embargo, al momento de realizar una compra por internet o redes sociales si suelen
fijarse en recomendaciones previas respecto a lo que dicen de la marca en las mismas redes o a

través de influencers. En una escala de 1 — 7 donde 1 era nada importante y 7 muy importante
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respondieron, en su mayoria, 5 (23.2%). Esto, nos indica la importancia de manejar una buena

reputacion online y/o voz a voz entre nuestros clientes.

30

6 (6.1 %)

1 2 3 4 5 6 7

llustracion 10. Importancia para compra de la poblacion encuestada

Enfocandonos més en el tema de los gimnasios para escoger una marca el orden de
importancia es el siguiente: limpieza (82.9%), desinfeccion de maquinas con regularidad (71.7%),
cercania al lugar de vivienda, estudio o trabajo (71.7%), costo de afiliacion (53.5%), variedad en
maquinas (50.5%), instructores de gimnasio (44.4%), variedad en métodos de pago (37.4),
servicios adicionales como zonas humedas, cafeterias, etc. (25.3%) y que sea una marca
reconocida (11.1%). Con base en lo anterior es muy importante enfocar los mensajes de redes

sociales que resuelvan lo que valoran mejor, en este caso, limpieza y conveniencia.
100
75
50

25

1(19%) 0 (0 %) 0 (0 %) 1(1%) 66,1%)
0 | \ \ | 9(9.1 %)

1 2 3 4 5 6

llustracion 11. Grado de importancia | de la poblacion encuestada
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llustracion 12. Grado de importancia Il de la poblacion encuestada

De acuerdo con lo anterior, es importante tener en cuenta que lo mas crucial en el actual
escenario de pandemia, es que las maquinas sean constantemente limpiadas y un buen espacio de
distanciamiento. Todo esto, por encima de tener instructores, por ejemplo. Por otra parte, los
factores de decision que influyen para escoger un gimnasio son fundamentalmente la cercania al
lugar de trabajo, vivienda o estudio y el costo de la afiliacion, en este punto es importante conocer
si el publico objetivo esta apuntando si esta cerca de la ubicacion. Por lo anterior es importante
visibilizar en los mensajes, las respuestas a estas caracteristicas que tienen una mayor
preponderancia en el momento de tomar una decision de compra. Igualmente, también es el
relevante proceso de segmentar el mensaje para que pueda llegar a ciertas zonas alejadas de cada

sede del gimnasio.
80
60

40

20 ﬂﬂﬁﬂ%

1q%) 1q%) oqw

1 2 3 4 5 6 7

llustracion 13. Grado de importancia Il de la poblacion encuestada

Todo el anélisis anterior en cuanto a las encuestas de los usuarios de gimnasios Athletic
nos ayudaran a marcar qué estan buscando, la opinién mas importante y las posibles soluciones
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que, como mercadologos, podemos ofrecer para ayudar al crecimiento de las ventas durante la
duracion del cumplimiento de metas. Con base en el andlisis anterior es relevante tener en cuenta
los aspectos mejor valorados por los encuestados y de esta manera enfocar el discurso hacia estos

hallazgos para tener un mejor resultado en el ciclo de compra de los usuarios.

Por otro lado, y en cuanto al aspecto cualitativo se llevd a cabo una entrevista
semiestructurada con la gerente de la sede de la Calle 72 con 24 Silvana Foschi, el gerente de la

sede Restrepo Carlos Lascarra y el product manager Jaime Gonzélez.

En general, los gerentes de sede son los encargados por velar que la operacion se cumpla a
cabalidad, y ademas lideran la gestion comercial de cada una de sus sedes. Por su parte, el product
manager cumple las funciones de gerente de marca y gerente regional y sus principales
responsabilidades son la de supervisar la labor de los gerentes de sede, asi como de gestionar todos

los tramites de ley para que las sedes puedan operar.

La entrevista abordd el factor diferencial, el posicionamiento, y el top of mind de los
usuarios con respecto a Athletic. Dentro del desarrollo de la conversacion se hallaron fortalezas y
debilidades en aspectos de la operacion de las sedes con respecto a la implementacion de una
estrategia digital y la recopilacion de datos de sus clientes.

A continuacion, presentaremos los principales hallazgos dentro de la encuesta:

e El factor diferenciador de Athletic se basa en el modelo de servicio ofrecido, el cual consta
de autoservicio soportado por una aplicacion, sala de cinema cardio y alta calidad en sus
maquinas e instalaciones, aunado a ser el gimnasio mas barato del mercado.

e Respecto al posicionamiento que tienen Athletic como marca, se manifiesta un gran interés
en darlo a conocer como “el gimnasio de alta calidad més barato del mercado”, pero hasta
el momento existe no existe una asociacion directa del nombre con el gimnasio. Al buscarlo
en los buscadores de internet se desvian hacia un almacén de venta de maquinas deportivas,
el equipo de futbol del Pais Vasco, y algunos pocos sobre un gimnasio.

e Tienen un pleno conocimiento que en Facebook hay un mayor nimero de hombres,
mientras que en Instragram es mayoritariamente mujeres, recientemente cuentan con perfil
en TikTok y tienen la duda si entrar en Twitter o no, dada la reciente caida de los servidores

de Facebook, Instagram y WhatsApp.
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e La estrategia digital esta centrada principalmente en conversiones a nuevas ventas y de
manera paralela al posicionamiento de la marca en las ciudades donde tienen sedes. El
seguimiento a la estrategia se hace a través de reuniones bimensuales que se realizan con
los gerentes de las sedes, el product manager y el equipo de comunicaciones y mercadeo
que tiene Bodytech.

e Elequipo de comunicaciones es transversal a las dos marcas Athletic y Bodytech, es decir,
no hay un equipo dedicado a la estrategia digital de Athletic si no que se comparte el equipo
entre las marcas

e No hay una buena sincronia entre los gerentes de sede o el product manager con el equipo
de comunicaciones Bodytech, por lo cual no hay un pleno conocimiento de las necesidades
que tiene cada sede y las acciones que se emprenden no cuentan con informacion completa
y da espacio para cometer errores en la implementacion de las acciones de mercadeo.

e El contenido pautado que han implementado no tiene una estrategia sombrilla clara como
marca. Por ejemplo, en el momento de la entrevista, se tenian activas 3 publicaciones con
pauta, que apuntaban a obtener leads para referidos, invitados, y servicio de InBody, o
eventos especiales.

o Se podria implementar una mejor estrategia de publicidad digital de manera
holistica, con unos objetivos especificos, que los resultados apunten a un objetivo
general.

e Por ejemplo, para una publicacion paga, el equipo de mercadeo analiz6 Unicamente el
alcance de la publicacion, sin medir leads, ni conversiones, por lo cual el ROMI (Return
On Marketing Investment) no es posible de medir, y la accion de mercadeo tampoco se

puede evaluar.

Con base en lo presentado en el informe, el equipo consultor encuentra una alta oportunidad
de mejora en cuanto al tema digital a ser implementado por Athletic, con la premisa de tener una

estrategia clara de mercadeo digital.

11. Plan de mercadeo

11.1 Aspectos generales de la empresa:
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En enero de 2019 surge ATHLETIC, una IPS de primer nivel avalada por la Secretaria
Distrital de Salud, hace parte del grupo empresarial Inversiones en Recreacion Deporte y Salud.
Ofrecen planes de entrenamiento con méas de 120 equipos de ultima tecnologia por sede y con el
precio mas bajo del mercado sin sacrificar la calidad del entrenamiento, con un recurso humano
altamente capacitado en conocimientos deportivos y servicio al cliente. Actualmente tiene
presencia en la ciudad de Bogota y en Medellin con 7 sedes y aproximadamente 13.000 afiliados

y 70 colaboradores.

11.2 Anadlisis del contexto:

Como ya lo mencionamos, més de la mitad de los colombianos sufren de obesidad y
sedentarismo. Pero, por tal motivo, la conciencia por el ejercicio y la salud ha tenido un auge
importante en la sociedad, por lo cual se ha notado el crecimiento del mercado “fitness” en el pais
con llegada de nuevas cadenas de gimnasios. Vemos la importancia de concentrarse en

potencializar el negocio de los gimnasios en Colombia.

Por la pandemia COVID-19, muchas personas decidieron hacer ejercicio de manera virtual,
ya que tenian preocupacién a contagiarse, o por facilidad y comodidad. En Athletic, se quiere
aprovechar la tendencia digital para mejorar la experiencia del cliente y de esta manera lograr un

mayor numero de ventas mensuales.

11.3 Analisis competencia:

Actualmente las competencias principales para Athletic son Stark Gym, Fit for All y Smart
Fit. Se presenta un referente como benchmark de lo que ofrecen sus principales competidores hoy

en dia en el mercado.

e Stark Gym: cuenta con ocho sedes en Bogota y el propdsito es contar con méas sedes
mientras ofrecen acceso ilimitado a cualquiera de las mismas para no parar con el
entrenamiento. Prometen entrenar con comodidad, espacios amplios, con disefios
modernos y asesores. En sus redes sociales generan bastante contenido, ofrecen temas

como rutinas para diferentes partes del cuerpo, y nutricion.
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Planes de suscripcion Stark Gym

DEBITO AUTOMATICO DEBITO AUTOMATICO DEBITO AUTOMATICO
A 12 MESES $69.900 / A 6 MESES $79.900 / A TRES MESES $89.900 /

MES MES MES
Membresia: $0. Membresia: $0. Membresia: $0.
Mantenimiento: O. Mantenimiento: O. Mantenimiento: O.

Tiempo minimo: 12 meses. ~ Tiempo minimo: 6 meses. Tiempo minimo: 3 meses.

Beneficios: Beneficios: Beneficios:
e Ingreso a todas las e Ingreso a todas las ¢ Ingreso a todas las
sedes. sedes. sedes.
e Acceso atodas las e Acceso atodas las e Acceso atodas las
zonas del gimnasio. zonas del gimnasio. zonas del gimnasio.
e Acceso atodas las e Acceso atodas las e Acceso atodas las
clases. clases. clases.
e Stark Virtual e Stark Virtual e Stark Virtual
ilimitado. ilimitado. ilimitado.
Entrenamiento con Stark Entrenamiento con Stark * Entrenamiento con
Stark Groups.
Groups. Groups.

Planes de suscripcion Stark Gym. Fuente: (Stark, 2021)

e Fit For All: prometen ser un gimnasio premium a un precio asequible el cual ofrece todas
las herramientas para alcanzar objetivos. También cuentan con centro médico que cuida la
salud durante todo el proceso. En redes sociales, generan y muestran contenido variado

para sus seguidores como tips nutricionales, rutinas, etc.

Planes de suscripcion Fit For All

DEBITO TRIMESTRE SEMESTRE ANUALIDAD
AUTOMATICO TODAS LAS TODAS LAS TODAS LAS
TODAS LAS SEDES $355.500 SEDES $635.000 SEDES $730.000
SEDES $99.900



$99.900 por valor
de inscripcion.

Beneficios:

Membresia
vitalicia.
Acceso a
todas las
sedes.

1 mes de
gimnasio.

2
congelacione
s al afio.
*Aplican
TyC.
Evaluacione
s clinicas
ilimitadas.
Aplicativo
Fit For All.
Descuento
especial en
parqueadero.
Clases
grupales.
Clases
indoor
cycling.
Zona
cardiovascul
ar,
musculacion
y funcional.

$99.900 por valor
de inscripcion.

Beneficios:

Membresia
vitalicia.
Acceso a
todas las
sedes.

3 mes de
gimnasio.

1
congelacién
al afio.
*Aplican
TyC.
Evaluacione
s clinicas
ilimitadas.
Aplicativo
Fit For All.
Descuento
especial en

parqueadero.

Clases
grupales.
Clases
indoor
cycling.
Zona
cardiovascul
ar,
musculacién
y funcional.

$99.900 por valor
de inscripcion.

Beneficios:

Membresia
vitalicia.
Acceso a
todas las
sedes.

6 mes de
gimnasio.

1
congelacién
al afio.
*Aplican
TyC.
Evaluacione
s clinicas
ilimitadas.
Aplicativo
Fit For All.
Descuento
especial en

parqueadero.

Clases
grupales.
Clases
indoor
cycling.
Zona
cardiovascul
ar,
musculacién
y funcional.

$0 por valor de
inscripcion.

Beneficios:

Membresia
vitalicia.
Acceso a
todas las
sedes.

12 meses de
gimnasio.

2
congelacione
s al afio.
*Aplican
TyC.
Evaluacione
s clinicas
ilimitadas.
Aplicativo
Fit For All.
Descuento
especial en
parqueadero.
Clases
grupales.
Clases
indoor
cycling.
Zona
cardiovascul
ar,
musculacién
y funcional.

Planes de suscripcion Fit For All. Fuente: (FitForAll, 2021)
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e Smart Fit: en el lugar cuentan con entrenadores de planta, aunque también virtuales para

realizar la guia en todo el proceso. Actualmente cuentan con mas de 80 Centros de
Acondicionamiento y Preparacion Fisica - CAPF en Colombia y suma més de 700 en todo
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Latinoamérica, en Brasil, Chile, México, Republica Dominicana, Panama, Peru y Ecuador.
Mientras tanto, en redes sociales generan tips de entrenamiento en todos los formatos que
tienen para ofrecer: en vivos, reels, post, historias. Cuentan con App para las personas
inscritas.

Planes de suscripcion Smart Fit

PLAN SMART DESDE PLAN BLACK DESDE

$59.900 $79.900
Entrena en el gimnasio de  Entrena en cualquiera de los
eleccion. gimnasios de América
Latina.
Beneficios: Beneficios:

o Areade peso libre, e Avreade peso libre,
peso integrado, peso integrado,
cardio y clases cardio y clases
grupales. grupales.

e Acceso a todas las e Acceso a todas las
areas del gimnasio. areas del gimnasio.

e Sincargo de e Acceso a otras
cancelacion. unidades de la

e Smart Fit Go. cadena.

e Smart Fit App. e Smart Fit Go.

e Smart Fit App.

e Invitar a 5 amigos al
mes a entrenar.

e Acceso a Smart Spa.

e Smart Virtual.

Smart Virtual.

Planes de suscripcion Smart Fit. Fuente: (Smartfit, 2021)

En conclusion, podemos ver factores diferenciales entre cada lugar, en este caso Athletic
siempre resaltara, sobre todo, por sus bajos precios y la calidad de su servicio. Adicional a lo
anterior mencionado, se identifico una similitud con respecto a las estrategias del gimnasio objeto

de estudio y se detalla a continuacion:
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El Gimnasio Athletic a implementado
ciertas estrategias en pro de aumentar
los clientes:

%+ Rutinas Express Athletic —
Cardiovascular

%+ Rutinas Express Athletic — Pecho

%+ Clases Funcionales Athletic — HIIT
(Invertir poco tiempo y lograr el
maximo resultado)

<+ Manifiesto para una Salud Imparable

<+ Beneficios del Ejercicio para la 5alud
Mental

Fuente: https:/fathleticeym.com.co/noticias

El Gimnasio Athletic implemento ciertas
estrategias en pro de continuar con sus
fieles clientes:

<+ Transmisiones en Vivo de Rutinas de
Ejercicio

<+ Mandamientos Athletic: Desinfeccidn
de Maquinas

%+ Retos Athletic de Ejercicios

%+ Recetas Saludables para preparar en
Casa

%+ Challenge en TikTok

Fuente: https://www.facebook.com/athleticol

Es uno de los competidores fuertes para
Gimnasio Athletic el cual propone para
sus clientes:

>
>

A A

Entrenamiento On Line

Linea de Suplementos y linea de
Accesorios

Aplicacion Smart Fit App

Clases de Baile

Entrenamientos para hacer donde
quieras

Fuente: https://www.smartfit.com.co/

Estrategias similares a las del Gimnasio
Athletic se encuentran las siguientes:

Transmisiones en Vivo de clases de
Baile

Agrupaciones Musicales para las
clases en Vivo como Zona Prieta

Los usuarios participan en las clases
de Baile y pueden ganar premios
Alimentos Saludables para prepara en
Casa

Retos para realizar en Casa

Fuente:
https:/fwww facebook.com/SmartFitOficialColombia
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11.4 Objetivos del plan de marketing:

Obijetivos organizacionales:

» Lograr mas de 4.000 nuevos afiliados por sede, en los primeros 6 meses del plan.
* Reducir el nimero de retiros al 8%, en los primeros 6 meses del plan.
» Lograr 200 millones de pesos mensuales por sede, en los primeros 6 meses del plan.

Objetivos de marketing:

» Alcanzar 35k seguidores en Instagram en 6 meses.

- Lograr un engagement rate del 1.5% en 6 meses, ya que actualmente contamos con
0.44%.

11.5 Estrategia de marketing:

Acciones sobre precios: al ser una marca bien posicionada en el precio, como la mas baja

del mercado sin sacrificar calidad, no se contara con un cambio de este.

Acciones en comunicacion: realizaremos publicidad por geolocalizacion a las personas del sector

y estas tendran un precio especial, incluso a las personas que estén cerca a la competencia, también
para las que compren por internet.
Utilizaremos marketing de influenciadores para convertir a sus seguidores en conversiones a
nuestro sitio web.

Tendremos estrategia especial mes a mes en nuestros contenidos en redes sociales.

Acciones sobre ventas y distribucién: mejoraremos las redes sociales haciéndolas mas interactivas,

ambiciosas y mostrando las rutinas reales de nuestros entrenadores. Aumentaremos nuestro
engagement con ayuda de influenciadores del sector deportivo/ fitness para llegarle a mas
audiencia, y al momento de ver nuestros planes y gimnasios los convirtamos en clientes.

De clientes: el email marketing sera una gran estrategia por utilizar, ya que podremos
compartir contenido de valor para el pablico (descuentos especiales, ofertas, aperturas, etc) y asi
“premiar” su fidelidad por pertenecer a nuestro gimnasio. Por otro lado, sera de gran ayuda para

medir los objetivos propuestos anteriormente.
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11.6 Presupuesto

Dentro del andlisis a la empresa, se ha notado un promedio de inversion de entre los
$4°500.000 a los $10°000.000. Por esto, los primeros meses planeamos una inversion similar para,

poco a poco ir subiendo y de acuerdo con los resultados poder invertir un poco mas.

A continuacion, un grafico de ingresos vs egresos de la marca.

VENTA WEB HISTORICO

$60.000.000

540 000 000

$20.000.000

*Datos de septiembve 2021 & marzo 2022

ESTRATEGIA ACCION PRECIO APROXIMADO
MENSUAL
SEM y Social Ads Inversion en SEM y Social Entre $5°000.000 -
Ads con la gestidn de $10°000.000
campanas de cada mes.
Email marketing Comunicar descuentos, Desde $43.000
ofertas, etc. (Mailchimp).
Influenciadores Convertir a sus seguidores Dependera del micro

en compra. . . .
P influenciador a trabajar.

Presupuesto dividido en estrategias
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12. Plan de Intervencioén

Para gimnasios Athletic es necesario contar con ciertos procedimientos y una estructura
definida donde se detalla los fines para el desarrollo de este proyecto, estos procedimientos ya
estan establecidos para implementarse en torno a lo estipulado por el gimnasio.

A continuacidn, se define la propuesta para llevar a cabo estas actividades durante el afio
2022:

Fecha Afo 2022

Actividad -
Inicio

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Oferta
especial para 2.05.202 31.05.2022
mamas
Actividad en
n 13.05.2022  16.05.2022
Familia
Descuento
) 1.06.2022 30.06.2022
para papas
DiadelaBici  3.06.2022  5.06.2022 -
Playlist
16.06.2022 21.06.2022
Athletic
Clases de
22.06.2022  30.06.2022
Yoga
Aprovecha tu
] 24.06.2022 27.30.2022
Prima
Dia del
21.07.2022 = 24.07.2022
Cerebro
Diade la
] 29.07.2022 = 31.07.2022
Amistad
Diade la
L 13.08.2022  15.08.2022
Relajacion
Diade la
19.08.2022 21.08.2022
Fotografia
Amory
) 1.09.2022 30.09.2022
Amistad

Dia del Café 1.10.2022 2.10.2022




Importancia
de la
Alimentacion
Dia del
Estudiante
Black Friday
Cyber lunes
Cardio
Cinema 3D
Navidad

Afio Nuevo

15.10.2022

17.11.2022

25.11.2022
28.11.2022

2.12.2022

23.12.2022
29.12.2022
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17.10.2022

20.11.2022

25.11.2022
28.11.2022

15.12.2022

25.12.2022
31.12.2022

Fechas importantes para el plan de intervencion en el 2022

Adicional al plan de intervencion en fechas especiales, es de vital importancia hacer que

nuestros usuarios se sientan importantes y participes de la marca, para asi lograr fidelizarlos y que

comprar nuestro plan de gimnasio sea provechoso. Adicional, esto traera una buena promocion

“voz a voz” que, como hemos mencionado en ocasiones anteriores, es un punto clave. Entre lo

planeado se encuentra:

e Email marketing para los usuarios ya registrados que indiquen ejercicios funcionales para

cada musculo del cuerpo.

e Email marketing para recordar la fecha de finalizacion del plan.

e Contenido valioso en redes sociales que muestren rutinas en el gimnasio y también para

hacer en caso.

e Experiencias reales de los usuarios que asisten a nuestros gimnasios.

e Bonos especiales por referidos, es decir, los usuarios que traigan un nuevo comprador,

tendran algun descuento especial.

13. Conclusiones

- Al analizar las implicaciones cambiantes que tuvo el mundo a raiz del COVID-19 en los ultimos

dos afos. Esta tesis demuestra que, la "nueva realidad" puede adaptarse a varios negocios, incluso
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a los gimnasios y volverlos mas digitales, para influir de manera directa e indirecta en mejorar la

salud y enfermedades de los colombianos.

- Se concluye que hay actividades llamativas para los afiliados de los gimnasios Athletic durante
el afio, lo que hace que con una campafia de "voz a voz" se generen nuevas ventas para la empresa

y asi su crecimiento en el mercado.

- Al ser un gimnasio con una marca grande de respaldo (Bodytech) y su gran precio (el méas
economico del mercado), fue mas sencillo lograr los reconocimientos y llamar la atencion de
nuevos usuarios. Adicional, al abrir nuevas sedes se llegard a un nuevo mercado, lo que implica

que las ventas y metas seran mas sencillas de lograr.

- Se puede identificar que Instagram es una red social con la cual el mercado objetivo de Athletic

se siente identificado y utiliza.

- Es una oportunidad aumentar el niamero de seguidores por parte de los afiliados, ya que en su

mayoria no siguen las redes sociales del gimnasio al que asisten.

- Es importante identificar el contenido de valor que los afiliados actuales y potenciales valoran

para mantener el engagement con la cuenta del gimnasio.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de medicion - Entrevista semiestructurada
1. Nombre, edad y funcion dentro de la sede.
¢Cual es el factor diferencial de Athletic frente a otras cadenas de gimnasios?

¢Cdémo considera que Athletic est4 posicionado dentro del mercado?

> o

¢Por qué cree que los usuarios prefieren ir a Athletic que a otro gimnasio?
Independientemente del valor pagado.

¢Considera que las estrategias digitales son 6ptimas para el manejo de la marca?
¢ Tiene conocimiento de qué dicen en las redes de Athletic?

Dentro del mercado digital, ¢qué dicen los usuarios de Athletic?

¢Siente que sus recomendaciones son tenidas en cuenta?

© © N o O

Si de usted dependiera la estrategia digital, ;qué agregaria, dejaria o eliminaria?
Anexo 2. Instrumento de medicion — encuesta a clientes
ENCUESTA

1. ¢Cudl es su rango de edad?
a. 18 afios 0 menos
b. 19 a 24 afios
c. 25ab50 afios
d. 50 a 69 afios
e. Mayores de 70 afios

2. ¢Cual es su género?

a. Hombre
b. Mujer
c. otro

3. ¢Cual es su estrato socioeconémico?
a. 1
b.

C.

A w0



e.

f.

a.
b.
C.
d.

5
6

¢En qué rango se encuentran sus ingresos mensuales?

Menos de 2 millones
2 a4 millones
4 a 6 millones

Maés de 6 millones

5. ¢Organice en orden de uso las siguientes redes sociales?

a.
b.
C.
d.

Facebook
Instagram
Twitter
TikTok

6. ¢Cuanto tiempo invierte en cada una de las siguientes redes sociales?

a.
b.
C.
d.

Facebook:
Instagram:
Twitter:
TikTok:

7. ¢En qué momento del dia revisa las redes sociales?

a.
b.
C.
d.
e.
f.

Apenas se despierta (Entre 5AM y 6AM)

Mientras desayuna o se organiza para salir (6AM-7AM)
En camino a su trabajo o estudio.

A la hora del almuerzo

Entre las 6pm y las 7:30pm

Después de las 7:30pm y antes de dormir

8. Organice en orden de importancia las variables que influyen en el momento de escoger

un gimnasio:

a.
b.

C.

Que tenga instructores

Que sea limpio

Que el espacio sea amplio

Que desinfecten sus maquinas con regularidad

Cercania al lugar de vivienda, estudio o trabajo

54
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Costo de la afiliacion
Variedad en maquinas
Servicios adicionales
Que sea reconocido

Variedad en los métodos de pago

9. ¢Cuanto tiempo destina para hacer deporte a la semana?

a.
b.
C.
d.

Menos de 1 hora
Entre 1y 3 horas
Entre 3y 5 horas
Mas de 5 horas

10. ¢Suele seguir en redes sociales al gimnasio al que asiste? Justifique su respuesta

a.
b.

C.

Si
No

No se

11. De 1 a 7 evalte el grado de importancia que le da, a lo que dicen las personas en las redes

sociales para tomar decisiones de compra. Siendo 1 no es importante, y 7 siendo muy

importante.

1. 2. 3. 4. 5 6. 7.

Comentarios:
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Anexo 3. Validacion instrumento de medicion

FORMATO DE AUTORIZACION EMPRESARIAL
Ciudad y Fecha: Bogotd, 12/05/2021
Sefiores,
Comiteé de Trabajos de Grado
Universidad EAN
Respetados sefiores,

Por medio de la presente nos permitimos autorizar a Juan Manuel Prado Villafrade identificado
con cédula de ciudadania 1.020.748.499, a Diana Patricia Granda identificada con cédula de
ciudadania 1.030.608.329 y a Laura Daniela Rey Acosta identificada con cédula de ciudadania
1.010.242.067, estudiantes del programa de maestria en Mercadeo Digital de la Universidad EAN,
para gue realice en nuestra organizacion Athletic, su trabajo de grado titulado: DEFINICION DE UN
PLAN ESTRATEGICO PARA LA SEDE DEL GIMMASIO ATHLETIC DE LA CALLE 72 CON 24 EN BOGOTA
QUE PERMITA EL CRECIMIENTO DE LAS VENTAS, bajo la modalidad de trabajo dirigido.

Como empresa nos comprometemos a brindar la informacion requerida para adelantar este
proyecto académico, asi mismo, autorizamos que el documento resultado de este trabajo sea
publicado en el repositorio documental Minerva de la Universidad EAN.

A continuacian, relacionamos los datos de la persona que serd el contacto designado por la
empresa.

NOMBRE DEL CONTACTO: Silvana Foschi

CARGO QUE OCUPA: Gerente HUB 72

TELEFONO: 3008512774

CORREQ ELECTRONICO: Hub72. gerente@athleticgym.com.co

Cordialmente,

\‘k*%r"‘f’!(@w

Sihvana Foschi
Gerente HUB 72
Hub72 gerente@athleticgym.com.co




