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Resumen

Esta investigacion tuvo por objetivo conocer la importancia de un plan
estratégico aplicado a Smart Fit, una empresa de gimnasios perteneciente al
sector Ftiness. Al ser un mercado poco desarrollado en Republica Dominicana,
se conocieron las principales estrategias que aseguran el éxito y desarrollo de
la misma con la intencion de incentivar a las nuevas empresas a adaptarse a
esta nueva era virtual. No obstante se desarrollé una ,investigacion con el fin
de identificar los factores que contribuyan a su posicionamiento de marca, asi
como también cuales fueron las estrategias ideales para que esta empresa

mantenga su posicionamiento en la pandemia del COVID 19.

Para controlar y evitar nuevos brotes de COVID-19, en este tipo de
instalaciones llevaron a cabo una serie de pautas y medidas de precaucion, de
forma de que estas sean lo mas seguras posibles. Entre ellas: se limitaron la
cantidad de personas y se han establecido citas previas y turnos horarios.
Cabe mencionar que los gimnasios tuvieron que disminuir considerablemente
la cantidad de personas dentro del gimnasio y como anteriormente se habian
visto obligados a cerrar, la empresa decay6 considerablemente, por lo que
Smart Fit se vi6 con el desafio de cambiar sus estrategias y trazar un plan que

funcione.

Podemos decir que El marketing digital responsable se convirti6 en una
oportunidad para que los gimnasios siguieran activos y puedan ser funcionales

durante la crisis del Coronavirus.

La industria fithess, acostumbrada a crecer durante muchos afos, se ha visto
particularmente afectada por la pandemia del Covid-19 tanto en la actualidad

como el periodo posterior a la clausura.



Introduccién

Esta investigacion tuvo enfoque en la importancia de un plan estratégico para
el gimnasio Smart Fit en Santo Domingo, Distrito nacional debido a la caida de
la economia del sector fithess durante la pandemia del COVID-19. Sefialamos
gue las empresas deben adaptarse a los cambios con la finalidad de mantener
su posicionamiento, lo cual se pudo lograr con una herramienta metodoldgica
administrativa como lo es la Planeacién Estratégica, por medio de la
formulacion de estrategias, que oriento de una manera mas precisa a donde

se quiso llegar y qué objetivos se alcanzaron.

Considerando lo mencionado, se plasmé como objetivo principal: Indicar la
importancia del plan de estrategias digitales para recordacion de marca en
tiempos de pandemia. No obstante, nuestros objetivos especificos fueron:
Identificar que tanto influye la presencia digital de Smartfit para recordacion de
marca en tiempos de pandemia y Analisis de la situacion actual en nuestro
pais. El estudio de investigacion correspondio a una investigacion exploratoria,
debido a que buscamos dar cierta prioridad al punto de vista de la muestra
acerca del tema de investigacion. La técnica de recoleccion de datos que se
utilizé en la presente investigacion fue la encuesta, que sirvié para recoger
informacioén real, veraz y confiable que permitié validar el estudio. En este
trabajo se busco desarrollar la propuesta de un plan estratégico para ser
estudiada y analizada por parte de las directivas del Smarfit con la finalidad de
gue sea implementada a medio plazo. El resultado de esta investigacion
permiti6 ofrecer soluciones y se podria utlizar como herramienta de
aprendizaje que generen un incremento en el desarrollo de la carrera y el
perfeccionamiento de las habilidades y aptitudes del publicista a la hora de

desarrollar planes estratégicos.

Sin embargo, la planeacién estratégica tuvo un papel importante en el
posicionamiento de la marca, puesto a que se considera la primera funcién

administrativa ya que sirve de base para las demas funciones como son la



organizacion, coordinacion y control. Sin embargo, nos permiti6 proponer

objetivos y sefialar qué es lo que se iba a hacer para poder alcanzarlos.

Esta investigacion fue desarrollada en tres capitulos, en los cuales
investigamos por las preferencias de los usuarios de este gimnasio para a partir
de estas identificar qué tipo de plan estratégico era conveniente utilizar. Con
estas estrategias buscamos ayudar a mejorar los resultados de la empresa,
estructural y econémicamente, reorganizando los procesos inmersos en las
areas que componen esta marca y dando una vision de fortalecimiento

autentica y aplicable, considerando la opinion del consumidor.

En el capitulo I, hablamos sobre el plan de estrategias digitales en tiempos de
pandemia, donde definimos y desarrollamos el concepto en si: “El plan
estratégico es la finalidad de la organizacion y puede describir un conjunto de
metas y objetivos para llevar adelante a la empresa hacia el futuro, junto con
el e-marketing, el cual esta centrado en el producto y en las estrategias de
mercadotecnia que van dirigidas al mismo”. No obstante, definimos los tipos
de planeacion estratégica, el marketing, las estrategias digitales y sus tipos, la
recordacion de marca, las estrategias digitales en el sector fitness, las
tendencias del plan de estrategias digitales en tiempos de pandemiay el marco

conceptual.

En el capitulo II, desarrollamos los aspectos metodolégicos de la investigacion,
informacion biografica de Smart Fit, el marco espacial, el marco temporal, los
métodos de investigacion utilizados, las técnicas de investigacion,
instrumentos de la investigacion, la poblacion y muestra. Ademas,

implementamos una encuesta y mostramos los resultados de la misma.

En el capitulo Ill, evaluamos el plan estratégico digital de la marca Smart Fit
durante la pandemia, planteamos la importancia de la presencia digital de la
misma para recordacion de marca en pandemia, hablamos sobre el tipo de

contenido que esperan ver los consumidores de la marca en tiempos de



pandemia y un calendario con disefios del mismo, un analisis de la situacion
actual que atravesaba Smart Fit en las plataformas digitales durante la
pandemia y un andlisis de la competencia en el que analizamos la resefia
histérica, la mision, vision y situacion actual debido al covid que atravesaban
dos de las competencias directas de la marca Smart Fit, que son: Gold’s Gym
y Club Body Shop.

El desarrollo de estos capitulos nos permitié reconocer que la empresa debe
dar un valor agregado a sus clientes lo cual es muy esencial para poder
mantenerlos satisfechos y de esta manera lograr incrementar el nimero de sus
clientes con los servicios que esta ofrece. Gracias a este trabajo se conocieron
las preferencias del puablico y qué tanto tiempo pasan en las redes sociales, lo
cual nos sirvi6 para conocer qué tipo de plan estratégico se podria
implementar. Finalmente, consideramos que la investigacion fue de gran
utilidad ya que, nos permitié conocer més la opinion del publico de la empresa
para plantear posibles estrategias de mejora, posicionamiento y crecimiento,

generando que la empresa pueda lograr los objetivos trazados.

Palabras clave: Gimnasio, Plan Empresarial, Fitness, Mercado, Marketing

Digital, Direccionamiento Estratégico.



Capitulo I: Marco Teérico y Marco Conceptual.

1.1 Origen y evolucion del plan de estrategias digitales.

“‘Un Plan Estratégico es, basicamente, un plan de actuacion o de accion
constante que define los objetivos a conseguir dentro de una empresa, ya sea
mediano, largo o corto plazo. Asi, esta podria definirse también como el disefio
y la construccion del futuro para una organizacion, ya que este plan disefia las
acciones necesarias para lograr ese futuro aspirado.” (Minero, 2019)

‘La planeacion estratégica: Es comprensiva, a largo plazo y relativamente
general. Los planes estratégicos se centran en temas amplios y duraderos que
aseguran la efectividad de la empresa y su supervivencia durante muchos
afos. El plan estratégico establece tipicamente la finalidad de la organizacion
y puede describir un conjunto de metas y objetivos para llevar adelante a la
empresa hacia el futuro. Por ejemplo, puede establecer como finalidad la
supremacia a nivel mundial en sus areas especificas de producto, fijando como
meta a alcanzar la de introducirse en nuevos mercados basandose en el
trabajo de investigacion y desarrollo realizado teniendo como objetivo al
cliente.” (Skinner, 2008)



“El e-marketing o marketing digital nace entre 1990 y 1994, coincidiendo con
el lanzamiento de “Archie”, el primer motor de busqueda. En 1993, aparece el
primer banner de publicidad web seleccionable. Un afio después se da la
primera transaccion comercial electronica en Netmarket, asi como la aparicion
de Yahoo!. En los siguientes dos afios salen al mercado buscadores mas
pequefios como HotBot, LookSmart y Alexa. En 1997 sale la primera red social

llamada SixDegrees.com.” (Rupuc, 2018)

"Los modelos de negocio y las estrategias de produccion y distribucion
tradicionales ya no sirven. Para fraguar nuevos modelos, hay que innovar en
aspectos como el uso de las nuevas herramientas digitales, el valor, la
estrategia y la tactica. Solo asi, y situando al cliente en el centro del negocio,
se conseguira perdurar en un mundo en el que las formas de pensar analdgicas

resultan obsoletas.” (Giménez, 2018)

“El marketing 1.0 es aquel que esta centrado en el producto y, por lo tanto, las
estrategias de mercadotecnia van dirigidas al mismo, el cual busca satisfacer
las necesidades fisicas y funcionales. Para esto, las marcas difunden su
publicidad por medios ATL (Above The Line), aquellos que conocemos hoy dia
como tradicionales, entiéndase Radio, Television e impresos. Esto con el
objetivo de incrementar las ventas para las empresas, creando asi
un marketing unidireccional. Siguiendo con la evolucion del marketing,
tenemos al marketing 2.0, este se enfoca principalmente en el consumidor y
sus necesidades intrinsecas, el objetivo aqui es que las marcas satisfagan las
necesidades de un individuo y que se produzca el engagement con las
mismas, no soélo se deben preocupar por vender, sino ir mas alla, se deben
preocupar por el valor emocional que pueden llegar a generar en el
consumidor, le otorgan valor a la persona e interactian con ella tanto en modos
tradicionales como digitales para generar un marketing bidireccional. (Ruiz,
2015)



“La estrategia publicitaria son las acciones a emprender por parte de una
empresa para buscar llevar un producto o servicio a los consumidores. El

objetivo es posicionar una marca a través de diferentes canales.” (Sordo, 2017)

1.2 Tipos de planificacion estratégica
Segun (Suber, 2020) :
“Entre los tipos de planificacion estratégica, existen subtipos:

e Laoperacional.
e Latactica.

e Balanced Scorecard.

- Planificacién Operacional: Es aquella que se centra en una organizacion
en general o en un negocio en especifico. Este tipo de planificacién funciona
por encima de las decisiones de los altos ejecutivos y determina los objetivos

y decisiones a largo plazo.

- Planificacién tactica: Esta relacionada con la manera en que las cosas
deben funcionar en el dia a dia de la empresa, es decir, en la toma de
decisiones y acciones practicas de las operaciones laborales. En ella, los
gerentes deben asegurarse de que las tareas rutinarias se planifiquen y
ejecuten adecuadamente dentro de la empresa. Este tipo de planificacion suele
describir lo que sucede a corto plazo y esta disefiada para actividades y
eventos bien definidos donde se incluyen politicas para para abordar

problemas especificos.

- Planificacién Balanced Scorecard: Segun esta metodologia, se deben
tener en cuenta 4 perspectivas para una empresa Yy, dentro de cada
perspectiva se deben definir ciertos objetivos. Para ello, es necesario

responder a estas preguntas:

1. Perspectiva financiera: ¢ Qué objetivos financieros debemos alcanzar para

satisfacer a nuestros accionistas?



2. La perspectiva del cliente: ¢Qué necesidades de nuestros clientes

debemos satisfacer para lograr nuestros objetivos financieros?

3. Perspectiva de los procesos internos: ¢En qué procesos internos
debemos ser excelentes para que nuestros accionistas y clientes estén

satisfechos?

4. Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: ¢ Debe la empresa aprender y
generar innovaciones para mejorar los procesos internos y satisfacer las

necesidades de los clientes y los accionistas?

Con los objetivos definidos, los planes de accién por medio de un mapa
estratégico. Los mapas estratégicos se encargan de mostrar como cada una

de las perspectivas ayudaran.

1.3 Marketing y Estrategias digitales

“‘Una estrategia digital es el camino que se debe tomar para resolver una
determinada necesidad de marketing. Esto implica poder determinar cual es
este objetivo, y cuales seran las herramientas a utilizar para alcanzarlo como
por ejemplo el presupuesto para campafas SEM, el plan de email marketing y
las redes sociales a utilizar, entre otros. Cada herramienta a utilizar tiene una
utilidad especifica y la decision sobre cual herramienta sera utilizada en cada
ocasion es crucial. Por ende, aquellas empresas que carezcan de una
estrategia digital no estaran apuntando a una necesidad del cliente sino mas
bien a una tendencia 0 una moda y sus intentos por alcanzar un objetivo seran
en vano, ya que probablemente tampoco estén utilizando las herramientas
adecuadas. ” (Mendibil, 2015)

“El marketing digital o una estrategia digital integral es mas que hacer una
cuenta en Facebook o posicionarse en internet: es contemplar e incluir lo digital

en tu plan y modelo de negocios, como una parte permanente y fundamental



para el desarrollo y crecimiento de tu empresa. No como un complemento, sino

en la base de tus operaciones. ” (Gavilan, 2014)

“‘Una definicion de marketing digital es la aplicacion de estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. También se define
como el marketing interactivo, enfocado, medible, que se realiza usando
tecnologias digitales con el fin de alcanzar y crear prospecto de cliente en
consumidores. El objetivo principal del marketing digital es promover a las
marcas, crear preferencia e incrementar las ventas (en los casos que esto
aplica, pues también se usa para otros fines), todo a través de diferentes

técnicas de marketing digital. ” (Caleano, 2019)

“El origen del Marketing Digital se remonta a la época de los 90’s, tras la
popularizacion del Internet, y no fue hasta la década 2000 — 2010 cuando esta
corriente inicia su proceso de diversificacion y empieza a catar la atencién del
publico, a partir del surgimiento de la Web 2.0. Desde entonces, se ha
mantenido en constante evolucion hasta llegar a lo que conocemos hoy en dia.
” (Pifieiro, 2018)

“El Marketing Digital no era mas que solo publicidad digital, dado que los
métodos empleados estaban, sobre todo, dirigidos a la comunicacion.”
(Pifieiro, 2018)

“En resumen, la estrategia digital debe ser considerada en la misma medida
gue cualquier otra estrategia o planificacion dentro de tu negocio: sera tu hoja
de ruta; te permitira elaborar procedimientos ante situaciones inesperadas y
estar listo para reaccionar ante cualquier situacion; te facilitara la asignacion
de recursos; podras llevar un control y hacer seguimiento a tus acciones; y te
permitira sacar el maximo provecho al universo de oportunidades que la web
ofrece.” (Gavilan, 2014)



“A pesar de que estas definiciones se aplican actualmente al marketing digital,
este concepto no permanece estéatico, ya que la practica de esta disciplina
evoluciona de forma constante y profundamente, y tan solo hay que apreciar
como han cambiado en los ultimos afios las herramientas y plataformas del

marketing digital. ” (Caleano, 2019)

“La digitalizacion ha dado lugar a méas canales y formas de interaccion entre
clientes y empresas, lo que ha obligado a los responsables de marketing a
competir por la atencion del consumidor en una serie de puntos de contacto
cada vez mayor. Hoy en dia, la presencia de los servicios integrados es tan
preponderante que los clientes esperan tener una experiencia omnicanal
perfecta con las empresas, que les permita cambiar entre dispositivos,
ordenadores de sobremesa, tiendas o vendedores y aun asi recibir una
respuesta coherente y actualizada. También esperan que las comunicaciones
de las marcas se adapten a sus preferencias concretas y que tengan en cuenta
interacciones anteriores.” (Cabral, 2018)

“Asi que tener una pagina en las principales redes sociales donde tu publico te
encuentre, se volvié esencial. Ya sea para promover tus acciones y contenidos
0 para que las personas conozcan el interior de tu empresa. Ademas, estar
presente en los medios sociales es un punto fundamental para la eleccién de
una marca por parte de los consumidores, que es, identificarse con las
empresas, mas que con el producto y del servicio, con los valores y el ideal
detras de ellas. Los medios sociales son, como el nombre propio lo dice, los
medios. No obstante, lo mas importante a cultivar son las redes.” (Pecanha,
2019)

“‘Una estrategia efectiva de redes sociales debe generar una participacion
significativa en la generacion de trafico para tu dominio, pero, al mismo tiempo,

es un canal de comunicacion y divulgacion de la marca.” (Pecanha, 2019)



1.4 Tipos de Marketing y Estrategias digitales

“En el marketing digital, que pone en juego muchos tipos de iniciativas. ¢Qué
areas incluye el marketing digital? Aqui van algunas: Marketing de contenidos,
Email Marketing, Marketing en buscadores (SEM), Posicionamiento en
buscadores (SEO), Publicidad de pago por clic (PPC), Marketing en las redes

sociales. Marketing de afiliacion.” (Boogaard, 2020)

“El Marketing de Contenidos es una manera de involucrar a tu publico objetivo
y hacer crecer tu red de leads y clientes a través de la creacién de contenidos
relevantes y valiosos, atrayendo, involucrando y generando valor para las
personas y, de esa forma, crear una percepcion positiva de tu marca,

generando mas negocios. (Giraldo, 2019)

“El email marketing (e-mailing o e-mailing) es una excelente herramienta de
comunicacién de la que dispone la marca para comunicarse con el cliente. Es
un arma muy poderosa que, bien utilizada, puede dar muy buenos resultados,
sobre todo de conversion. Es una oportunidad perfecta para ofrecer al usuario
contenido de calidad y de valor. Un plus personalizable con el objetivo de
convertir los leads en posibles clientes. El email marketing utiliza el correo
electrénico y se envia a un grupo de contactos, es personalizable y nada
invasivo. Aunque se envien emails de forma masiva, debemos tener en cuenta
gue para que el usuario reciba nuestro email, previamente ha tenido que dar

sus datos, por lo que ya existe una predisposicion.” (Luna, 2018)

“El marketing en buscadores o SEM (por sus siglas en inglés, Search Engine
Marketing) es una modalidad del marketing online que consiste en promocionar
un sitio web ganando visibilidad en buscadores como Google para ciertas
palabras o términos de busqueda. La base del SEM esta en que los buscadores
son buenos proporcionando informacién relevante y que los usuarios los
utilizan constantemente para encontrar los productos, servicios y contenidos
que les interesa. Mediante palabras clave localizan lo que buscan facil y

rapidamente. Dado que el rango de términos empleado por los usuarios es muy
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amplio y variado, un aspecto clave del marketing en buscadores radica en
decidir qué palabras o frases utilizar para promocionar un sitio web. Hacer la
seleccion correcta te permite llegar a usuarios verdaderamente interesados en

lo que ofreces.” (Calas, 2016)

“Si eres duefio de una pagina web seguramente quieres que los usuarios
lleguen a tu sitio y que te conozcan. Para eso es indispensable, hacer uso del
posicionamiento en buscadores. Este término se refiere a las técnicas que son
empleadas para lograr que una web se ubique en las primeras posiciones de
los resultados en Google, o cualquier otro buscador de Internet. El conjunto de
acciones para gque esto suceda se les conoce como posicionamiento SEO. Es
un tema sobre el cual se habla mucho en blogs y foros de marketing. Por ello,
en esta oportunidad explicaremos de forma clara y sencilla todos los factores
gue debes tener en cuenta para darle una mejor visibilidad a tu web en los

motores de busqueda.” (Valois, 2019)

“El PPC, o publicidad de Pago Por Click, es una manera simple y eficaz para
anunciar su negocio, producto o servicios en linea para obtener resultados
inmediatos, a menudo en cuestiéon de horas. Como anunciante, usted paga
sélo si alguien hace clic en su anuncio, lo que lo hace mas rentable que otro
tipo de publicidad como los anuncios en los periddicos. Se puede empezar con
un pequefio presupuesto y controlar cada aspecto de su campafia publicitaria.
Si efectivamente crea y gestiona una campafia de PPC, puede controlar su
publicidad en linea con resultados e ingresos consistentes.” (Garcia, 2019)

“El término marketing de redes sociales o social media marketing (SMM) se
refiere a todas las actividades y medidas que se utilizan en las redes sociales
para la generacion de oportunidades de negocio, aumentando el alcance y la
lealtad de los clientes. La comercializacion de las redes sociales puede ser
vista como relaciones publicas y servicio al cliente. El primer objetivo es
aumentar factores como el trafico, y el alcance. El siguiente paso es construir

lealtad a largo plazo de los clientes, las personas influyentes y el Marketing
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Viral. SMM puede ser parte de la Gestion de Relaciones con el Cliente y

también incluye publicidad en redes sociales.” (Gomez, 2019)

“El marketing de afiliacion es un tipo de marketing en el que una persona gana
dinero promocionando productos fisicos o digitales de otros. Esta es una
modalidad de marketing (y de negocio) que surgid en la década de los 90
gracias a Amazon, quien en ese momento comenzo a ofrecer el servicio de
afiliacion para que quien quisiera divulgar los productos disponibles en la tienda
lo hiciera y, a su vez, recibiera una comision por cada venta generada. En
resumen, podriamos decir que el marketing de afiliados funciona de la
siguiente manera: Un afiliado promociona el producto de un emprendedor o
empresa a cambio de una comision por cada venta o accion realizada.”
(Goncgalves, 2018)

1.5 La Recordacién de marca

“‘Recordacion de marca o Brand Awareness, es el grado en que el consumidor
identifica, asocia y recuerda uno o varios aspectos de una marca. El objetivo
principal es hacer que la marca sea la primera en la mente del consumidor a la
hora de comprar o adquirir un producto o servicio. Por otro lado, el Brand
Awareness funciona como un indicador o medidor de cuanto las personas
recuerdan una marca. Se realiza a través de entrevistas 0 encuestas y ayuda
a saber en gué lugar se encuentra una marca con respecto a la competencia
en la cabeza del consumidor. Para cumplir con los diversos objetivos del plan
de marketing de una empresa es necesario tomar acciones asertivas en
recordacion de marca, ya que si el cliente no se acuerda que la empresa existe,
es muy dificil que compre o adquiera el producto o servicio que ésta ofrece. ”
(Nova, 2016)

“La recordacion de marca tiene que ser entendida e implementada como

estrategia que apalanque el crecimiento de la empresa o el negocio en el

mediano y largo plazos. Esta es, ademas, la mejor receta para evitar la
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ocurrencia de las crisis propias, tanto como a minimizar el impacto de las crisis

coyunturales, ya sean locales, regionales o globales.” (Owen, 2019)

“‘Un anuncio publicitario efectivo para la recordacién de marca nace del
conocimiento profundo de tu mercado meta, pero también requiere que pongas
atencion en el lenguaje y el valor que aporte tu mensaje, y de los canales que
utilices para transmitirlo. Recuerda que destacaras entre tu competencia en la
medida en que comprendas las necesidades de tus consumidores y trabajes
para ofrecerles soluciones mediante mensajes que despierten sus emociones,

a través de acciones que mejoren su experiencia de compra.” (Garza, 2018)

“La estrategia para lograr la recordacion de marca dependerd de varios
factores. Por un lado, el canal que usamos para atraer a nuestro publico
objetivo. No es lo mismo el sitio web que Facebook o Instagram, para
mencionar los mas usados actualmente. No obstante, el comun denominador
es el concepto de fidelizacién. En otras palabras, ¢qué estrategia y qué
herramientas y acciones usamos para lograr lo que en marketing llamamos,

engagement” (Owen, 2019)

“Si la marca ya no tiene lugar en la mente del consumidor esta se puede ser
facilmente olvidada, ya que el consumidor no la tiene en su mente como una
opcion de compra. Las ventas disminuyen, la afluencia de personas en el
establecimiento no es la mismas, Para hacer un reposicionamiento no tenemos
gue ser reactivos, sino mas bien proactivos, es decir, anticipar antes que exista
un descontento en los datos operativos de la empresa, El mejor momento para
hacerlo es en la etapa de madurez de nuestro producto o marca.” (Vasquez,
2016)

“‘Una de las manera de comprobar la eficacia de una estrategia de marketing
es a través de la recordacion de la marca. Es decir, que si la estrategia

implementada mejord el posicionamiento de una determinada marca en la
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mente del consumidor se puede considerar un resultado positivo.” (Cortés,
2018)

1.6 Estrategias Digitales en el Sector Fitness

“La publicidad para el sector fitness no tiene porqué ser una publicidad directa
de productos y/o servicios. Se trata mas bien de lo que nosotros llamamos, una
publicidad de resultados. ¢ A qué nos estamos refiriendo? Los usuarios que se
interesan por el deporte y la vida sana buscan comprobar como otras personas
han logrado sus objetivos. Perder peso, conseguir un cuerpo fibrado, aumentar

el volumen de sus musculos.” (Guerra, 2017)

‘La estrategia de marketing digital para gimnasios consiste en una serie de
acciones que ayudan a conseguir los objetivos comerciales de una empresa a
través de la red. Esto debido a que, si no comunicas lo que haces, no existes

dentro del ecosistema online.” (Sotelo, 2018)

‘Dentro de una estrategia de marketing online para gimnasios, las redes
sociales son uno de los puntos de mayor relevancia. Los canales de social
media se han convertido en los Ultimos afios en soportes imprescindibles para
comunicar e informar a nuestros socios de las actividades, eventos y
promociones del centro, ademas de configurarse como el espacio perfecto
para la resolucion de dudas y la atencion al cliente inmediata.Publicar
Informacioén sobre tu gimnasio, articulos de tu blog y otros que puedan resultar
de interés para tus clientes, novedades del sector, eventos de la ciudad en la
qgue se encuentra ubicado tu centro, participes o no... en definitiva, contenidos
sobre deporte, ejercicios y entrenamientos que sirvan a tu publico en su dia a
dia y nutran las redes sociales de tu gimnasio de publicaciones de valor.”
(Cacheiro, 2017)

“Son tantas las posibilidades que tenemos a nuestra disposicion hoy en dias
gue, muchas veces, resulta complicado elegir cuél es la mejor red social para

nuestro gimnasio. Muchas empresas creen que pueden incluir varias redes
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sociales dentro de su estrategia de Social Media sin problema. La cuestion es
gue esto requiere de mucho tiempo vy, si no lo tenemos, lo mejor es quedarse
solamente con una. Es preferible tener solamente un perfil en una red social
en la que podamos centrarnos que tener varias que a las que dediquemos poco
tiempo y que, por tanto, no estén bien atendidas. De lo contrario, nuestra

estrategia no sera efectiva.” (Lamark, 2015)

“Es obvio que, para conseguir mayor presencia en la red, hay que exponerse
y esto, evidentemente, conlleva ciertos riesgos. Las redes sociales son un buen
lugar para que los clientes y antiguos clientes puedan dejar sus opiniones
sobre tu gimnasio. Y, aunque las positivas pueden ser decisivas para generar
confianza y que otros usuarios quieran apuntarse, lo cierto es que no estamos

exentos de recibir opiniones negativas. (Lamark, 2015)

1.7 Tendencias del plan de estrategias digitales en tiempos de pandemia

‘Las estrategias digitales Post COVID-19 se caracterizan por ser el
replanteamiento estratégico del plan de marketing de la empresa basado en la
evolucion e impacto del coronavirus en el mercado y sociedad. Desde el
departamento de marketing se debe trabajar estos aspectos para revertir el
shock de demanda negativo. Ya no se planificara a tan largo plazo. A partir de
ahora se debera estar pendiente de los posibles escenarios que puedan darse
como puede ser la aparicion de nuevos rebrotes. Algunos aspectos en los que
desde marketing se puede reinventar son: la produccion, la relacion con el

cliente o la publicidad.” (Sacristan, 2020)

“‘Aunque dentro de tus objetivos puede estar ofrecer, de todo para todos y
abarcar un sector mucho mas grande de personas, identifica cual es tu fuerte
0 en qué podrias llegar a tener mayor oportunidad, tanto si eres entrenador
independiente, como si eres duefio del gimnasio. Concéntrate en ser el mejor
en algo y ofrecer un servicio excelente. No se trata de tener miles de usuarios

gue no son fieles a tu marca, sino de que los que tengas de un sector especifico
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sean constantes y no corran a la competencia cuando tienen la oportunidad.”
(Acosta, 2018)

“La crisis del coronavirus ha obligado a muchas empresas a reinventarse
debido a los cambios que se han producido en la sociedad y en las
organizaciones. Esta nueva realidad estd provocando que las empresas
avancen de manera rapida hacia un entorno mas digital. Sin duda alguna, las
empresas empezaran a invertir en comercio electronico, redes sociales,
marketing de contenidos y CRM para poder adaptarse a la transformacion
digital que se esta produciendo en la actualidad. Al fin y al cabo, se trata de
redisefar las estrategias de negocio para poder llegar al cliente e interactuar
con él”. (Lorquino, 2020)

“La digitalizacion de los negocios se ha acelerado enormemente, las compras
en linea han crecido a un ritmo sin precedentes y se piensa que esta tendencia
se mantendra, aun después que la crisis del COVID-19 haya terminado. Y no
se trata sélo de hacer que tus productos estén disponibles a través de un
navegador web, debes asumir que las compras en linea se estan volviendo
mas diversas. Al pasar mas tiempo en casa e incluso trabajar desde alli, los
consumidores se ven obligados a descubrir nuevos canales de compra,
incluyendo las aplicaciones de comparacion de productos, dispositivos

asistidos por voz, etc.” (Zambrano, 2020)

“El marketing debe adaptarse a las nuevas formas de trabajo y de vivir. Con
una sociedad que a raiz del COVID-19 esta hiper conectada y sobre
estimulada, lo importante es la agilidad de los contenidos, enfoques creativos
pero que se desarrollen en menor lapso de tiempo, siguiendo las tendencias
gue generan los mismos usuarios, que son quienes exigen finalmente lo que

quieren o no ver. ” (Marra, 2020)

“Debido a que los usuarios se encuentren mayormente enfocados en el uso de
dispositivos conectados a la red, dado el confinamiento. Se ha visto una amplia

adaptacion de los formatos disponibles en el entorno digital, desde el simple
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banner hasta los mas sofisticados que pueden generar interaccién por medio
de juegos y compras desde los mismos anuncios. En este sentido, la
innovacion, los constantes avances y el uso que los mismos internautas dan a
los anuncios, se han constituido en el principal reto a vencer, pues lejos de que
se mantenga la preocupacion por usar el formato mas novedoso, hoy es igual
de importante usar el mas funcional de acuerdo a las métricas de desempefio

gue sean observadas en cada uno.” (Behr, 2020)

“En definitiva, y a titulo de resumen, el COVID-19 es tiempo de trabajar nuestro
branding e imagen corporativa. No es momento de vender y utilizar las redes
sociales como portal de venta. Podriamos decir que estas semanas pueden
ser una oportunidad para salir fortalecidos como marca, pero solo lo
lograremos si trabajamos esa imagen que reflejamos y lo hacemos
poniéndonos, mas que nunca, del lado del usuario: hay que empatizar y

mostrarse muy cercanos.” (Rodriguez,2020)

“El mercado vive una alteracién por el impacto econémico de la pandemia en
todos los sectores. Las compafiias deberan afrontar una mayor competencia
sin perder de vista la sostenibilidad o los problemas de reputacion de marca.
Al igual que deberan identificar posibles nuevos productos y servicios para

satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores.” (Garcia,2020)

“La crisis del coronavirus ha llevado a los community managers a un
replanteamiento completo del plan de contenidos. Con una situacion tan
excepcional como es el estado de alarma provocado por el COVID-19, lo
primero que hay que hacer es comunicarlo. Hacerse eco de notas de prensa
propias o crear comunicados especiales para las redes sociales en los que se
explique el contexto y cdmo la empresa o0 marca va a proceder a actuar. A
partir de ahi, el plan de contenidos debe girar en torno a informar de manera
transparente, a mostrar esperanza, apoyo, y, por supuesto, a entretener.”
(chueca, 2020)
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1.8 Marco Conceptual

Posicionamiento: “Es un concepto de marketing basado en la colocacion por
parte de las empresas de sus marcas en el imaginario colectivo de los
consumidores. Por medio de mecanismos de mercadotecnia las compafias
hacen que los clientes tengan una percepcion particular de ellas. De esto trata
el posicionamiento. El posicionamiento es un importante mecanismo en
términos de medicién de competencia, ya que las empresas buscan conocer
lo que provocan en las personas frente a la reaccidn por parte de estas frente
a sus habituales competidores, valorando esta percepcion y sacando
conclusiones de dicho analisis de cara a futuras estrategias de marketing.”
(Galan, 2019)

Pandemia: “Es una enfermedad que se extiende a muchos paises y
continentes, traspasa gran numero de fronteras, supera el nimero de casos
esperados y persiste en el tiempo; ademas, ataca a casi todos los individuos
de una localidad o regién. Por orden de importancia en cuanto al grado de
extension de una enfermedad o el nUmero de personas afectadas se habla de
endemia, epidemia y pandemia (esta ultima cuando afecta a poblaciones de
todo el mundo).” (Reyes, 2020)

Marketing: “Es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o
beneficio para las empresas u organizaciones que la ponen en practica; razén
por la cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para lograr el

éxito en los mercados actuales.” (Thompson, 2019)

Marca: “Es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una
combinacién de alguno de ellos que identifica productos y servicios de una
empresa y los diferencia de los competidores. Pero, la marca no es un mero
nombre y un simbolo, ya que, como comentaba anteriormente, se ha
convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno econdémico

actual. Esto se debe, en gran medida, a que se ha pasado de comercializar
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productos a vender sensaciones y soluciones, lo que pasa inevitablemente por
vender no solo los atributos finales del producto, sino los intangibles y

emocionales del mismo.” (Medina, 2017)

Publico objetivo: “También conocido como target, es el grupo de personas al
cual estd dirigida una marca, producto o campafa. En otras palabras, son
personas que buscan lo que una empresa ofrece, por lo cual estdn mas
inclinadas a llegar a un acuerdo comercial. Toda accion de marketing debe

estar dirigida a un publico objetivo.” (Sosa, 2015)

Digitalizacién: “Es el proceso por el que la tecnologia digital se implanta en la
economia en su conjunto afectando a la produccién, el consumo y a la propia

organizacion, estructura y gestion de las empresas.” (Azter, 2013)

Redes Sociales: “Se trata de sitios web y/o aplicaciones que permiten a
personas, en (casi) cualquier lugar del mundo, compartir contenido en tiempo
real y de manera eficiente y rapida. Formamos asi comunidades en donde la
discusion e interaccion es posible. Es precisamente la funcién de cada una lo
gue determina su tipo. Es decir, existen aquellas que forman comunidad, como
Facebook y Twitter, por ejemplo; pero hay otras destinadas a compartir
contenido audiovisual (YouTube, Snapchat, Instagram), a fortalecer contactos
laborales u obtener trabajo (LinkedIn), a promover el social blogging (Medium,
Tumblr) y a establecer debates (Reddit, Quora).” (Paz, 2012)

CRM : “La Gestion de las Relaciones con Clientes, como el término es
conocido en espafiol, va mas alld de una plataforma o un software: es todo el
proceso utilizado por startups, pequefas y grandes empresas para administrar
y analizar las interacciones con clientes, anticipar necesidades y deseos,
optimizar la rentabilidad, aumentar las ventas y personalizar campafnas de

captacion de nuevos clientes.” (Cruz, 2015)

Community manager : “Es un profesional del marketing online que se encarga

de gestionar la comunidad online en torno a una empresa o una marca en todos
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sus canales: redes sociales, web, blog, foros, aplicaciones méviles y otros.
Entre sus funciones principales, podemos destacar la comunicacion con la
comunidad, la gestion de la estrategia de contenidos, la analitica y la

planificacion de acciones.” (Ortiz, 2014)

SEM : llamamos SEM al conjunto de herramientas, técnicas y estrategias que
nos ayudan a optimizar la visibilidad de sitios y paginas web a través de los
motores de los buscadores. En definitiva, lo que buscamos es aparecer masy
mejor posicionados entre los resultados de busqueda de Google y otros sitios
similares cuando un usuario busca palabras clave relacionadas con nuestra
marca. (Eliane, 2018)

Capitulo II: Aspectos metodoldgicos de la investigacion

2.1 Sobre Smart Fit

Inaugurada en 2009, Smart Fit fue creada con el propésito de democratizar el
acceso a la practica de actividad fisica de alto nivel, con planos accesibles y

adhesion facilitada.

Su misién es transformar lo complicado en simple, es decir, aqui usted tendra
comodidad y menos burocracia desde los servicios en linea hasta el

autoservicio en las unidades.

En la actualidad, la red cuenta con mas de 380 unidades distribuidas en mas
de 24 estados brasilefios y Distrito Federal, ademas de presencia en México,
Chile, Republica Dominicana, Pera y Colombia, sumando mas de 1,5 millones

de socios.

Con 10 afios de actividades, la red de gimnasios Smart Fit, que pertenece al
grupo que posee los estandartes Bio Ritmo, Smart Fit, O2, Race Bootcamp,
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NOS, Torq, Vidya y Jab House, cuenta con mas de 600 unidades distribuidas
por todos los estados brasilefios y el Distrito Federal, ademas de tener
presencia en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Guatemala, México,
Panam4, Perl y Republica Dominicana. Con mas de 2 millones de clientes,
Smart Fit tiene cuotas mensuales a partir de R$ 69,90. Segun la clasificacion
global para 2019 de la IHRSA, la marca se convirtié en la tercera mayor del

sector en todo el mundo en lo que respecta al numero de unidades propias.

Smart Fit busca democratizar el acceso a la actividad fisica de alto nivel. Por
eso, todas nuestras unidades estan estructuradas para satisfacer sus

necesidades.

Smart Fit aporta una combinacion de precio asequible e infraestructura al
mercado de los gimnasios. La empresa se mantiene soélida y apuesta a la
innovacion para su red de bajo costo. Prueba de eso es su posicién en cuanto
al niumero de clientes; Smart Fit es la Unica representante latinoamericana
incluida entre los mayores gimnasios del mundo, en una lista que cuenta con
representantes de paises como Estados Unidos, Alemania y China. A
diferencia del resto del mercado, la mayoria de las unidades de Smart Fit son

tiendas propias; y no franquicias.

El lema de la mayor red de gimnasios de América Latina incluye lo esencial
para continuar creciendo. "Nuestro propdésito de democratizar el fithess de altos
estandares hace gque entreguemos al cliente no solo infraestructura de calidad,
sino también acceso a entrenamientos que generan resultados”, dice Edgard

Corona, fundador y presidente de Smart Fit.

El Grupo opera por medio de un modelo horizontal de gestion. Eso hace que
todos los colaboradores puedan contribuir de manera participativa y dinamica
en los proyectos, lo cual resulta en acciones mas agiles y de impacto real para

la experiencia de los clientes.
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2.2 Marco espacial

La investigacion se situara en las diferentes plataformas digitales de Smart Fit,
como son Facebook, Instagram y su pagina web, considerando la que mayor

capte la atencion del publico objetivo y en la que méas pasan tiempo.

2.3 Marco temporal

La investigacion se basara en estrategias usadas en el afio 2020 y se centrara
en el periodo de Marzo-Septiembre del mismo afios, para de esta forma
evaluar el plan estratégico digital implementado por la marca Smart Fit durante
de la pandemia del COVID-19.

2.4 Tipo de investigacion

Esta investigacion es de tipo exploratoria, porque estudiamos un problema con
la finalidad de entenderlo mejor, priorizando los puntos de vista de las

personas.

2.5 Técnicas de investigacion
La técnica de investigacion utilizada es la encuesta, ya que recopila datos

mediante el cuestionario previamente disefado.

2.6 Instrumentos de investigacién

Los instrumentos utilizados fueron libros de Marketing, revistas de marketing

digital, blogs, fuentes especializadas y articulos de revistas virtuales.

2.7 Métodos de investigacion

Los métodos que utilizara la investigacion son de caracter tedrico debido al

analisis del que es objeto de estudio, empiricos y cuantitativos, asi como la
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observacion cientifica del objeto de estudio. Se utilizara el analisis, sintesis y
deduccion de datos recolectados mediante la encuesta, también se estara
realizado un proceso de medicion cuantitativo en las métricas de las

plataformas digitales de la marca.

2.8 Poblacion:

La investigacion de mercado que se realiza fue dirigida a la estimacion de la
poblacion de 153,472 personas que practican ejercicios en las sucursales mas
populares del Distrito Nacional como son la sucursal en la Churchill y en el

centro comercial Downtown Center.

Z = Nivel de confianza 1.96

P= Probabilidad de que suceda el hecho 0.50
Q= Probabilidad de que el hecho no suceda 0.50
E= Error de estimacion 0.05

N= Poblacién 153,472

_ Z2PQN
" (N —1)e? + Z2PQ

n

~ (1.96)%(0.50)(0.50)(153,472)
N = 153,472 — 1)(0.05) + (1.96)2(0.50)(0.50)

_ (0.9604)(153,472)
"= (153,471)0.0025 + 0.9604

Al reemplazar valores para resolver la férmula, se obtuvo:

n = 383 Encuestas
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2.9 Resultados de la encuesta

Sexo

® Masculino
@® Femenino

2. iHan aumentado las horas que le dedica a los medios digitales desde que inicio la
pandemia?

® Si
® No
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3. ¢Sigue usted en alguna red social a la marca de gimnasio “Smartfit"?

® s
® No

4. ; Recuerda algun anuncio o propaganda digital de la Marca Smartfit durante la panden

® sSi
® No
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5. ;Por cuales medios recuerda usted haber visto publicidad de Smartfit durante la
pandemia?

oV
@ Radio

@ Medios Digitales (redes sociales,
paginas de internet, correo electrénico
etc)

@ Exterior (Vallas publicitarias)

6. ¢ En cudles redes sociales seguiria usted una marca de gimnasio para estar atento/a a las
informaciones?

24 respuestas

® Facebook
@ Instagram
O Twitter

@ Snapchat
@ Pinterest
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7. ;Qué tipo de contenido valora mas que la marca Smartfit muestre en los medios digitales
durante la pandemia?

@ Especiales y ofertas
@ Rutinas de ejercicios

Protocolos para cuidarnos del viru
@ Consejos de Nutricion

Con respecto al sexo, se observa que el porcentaje de hombres abonados
a gimnasios es superior al de mujeres, un 52% frente a un 48%. Puesto
a que se considera que las condiciones y necesidades fisicas de los hombres
son distintas que las que necesitan las mujeres, tanto las instalaciones como
las actividades estan disefladas mayormente para un publico masculino que
pueda aprovechar al maximo la capacidad de recursos que el centro deportivo

les ofrece.

1. Un 60 % de las personas utilizan los medios digitales de 8 a 12 horas al
dia, un 20 % de 4 horas a 8 al dia y un 16 % de 16 a mas horas al dia.
Un 0 % 2 a 4 horas al dia. Se estima que las personas cada vez mas
invierten mas tiempo en medios digitales puesto a que estos son de gran

importancia en la actualidad.

2. EI 96 % de personas aseguraron que dedican mas tiempo a los medios
digitales desde que inicio la pandemia, ya que nos hemos tenido que
acostumbrar a estudiar y/o trabajar de manera remota y estos han sido

nuestro recurso principal.
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Un 60 % respondié que siguen alguna red social sobre un 40 %, esto
significa que Smart Fit deben mejorar sus estrategias para mantener su

actividad en redes sociales y con esto la atencién de sus espectadores.

Un 80 % asegura no recordar ninguin anuncio o propaganda de Smart
Fit durante la pandemia y solo un 20 % asegura haberlas visto, esto
comprueba la inactividad de la marca en las redes sociales y muestra
gue la marca deberia publicar mas anuncios de manera estratégica, que

sirvan para la recordacion de marca.

Un 85.7 de personas aseguraron que han visto publicidad de Smart Fit
en sus redes sociales, mientras que un 14.3 % estima que en medios

exteriores.

Un 91.7 % de personas aseguraron que seguirian en Instagram una
marca de gimnasio, mientras que un 8,3 las seguirian en Facebook.
Esto demuestra la red social en la que deberia enfocar su publicidad
esta marca, ya que en esta se encuentra la mayor parte de su publico.

Un 43.5 % de personas aseguraron que les gustaria ver mas contenido
de especiales y ofertas en las redes sociales de Smart Fit, mientras que
un 34.8 % eligieron rutinas de ejercicios y un 17.4 % eligieron consejos

de Nutricion.

Capitulo lll. Evaluacion del plan estratégico digital de la marca Smart Fit
durante la pandemia.

3.1 La importancia de la presencia digital de la marca Smart Fit para
recordacion de marca en tiempos de pandemia.

La presencia en internet para Smart Fit es de gran importancia debido al

crecimiento del e-commerce y las redes sociales ya que gracias a esta se

puede llegar a millones de clientes objetivos de cualquier parte del pais. Pero

de la misma forma en la que las plataformas digitales otorgan facilidades para

28



hacer crecer nuestro mercado objetivo, también tiene una amplia competencia
y cada vez mas creciente. Para que esta marca pueda progresar de manera
digital, es vital conseguir diferenciarse de la competencia, y para lograrlo, es
fundamental contar con un plan estratégico para mantener la presencia digital.
La presencia digital no solo es un medio que lleva a las marcas hacia su publico
objetivo y oportunidades de negocio, sino también un medio esencial para
mejorar la interaccion con los usuarios que ya han obtenido por medio de ellas
y con aquellas personas que pueden considerarse audiencia de las marcas y

sus ideas, mensajes y valores.

Actualmente vemos en el mundo que un negocio que no dé a conocer su
marca, servicios y/o productos por medio de redes sociales, aplicaciones, sitios
web, y otras plataformas digitales, se le torna muy dificil posicionarse y
competir por un nivel privilegiado en un mercado competitivo. La importancia
de la presencia digital de la marca Smart Fit es el posicionamiento de la marca
de manera que este negocio se convierta intangible y tangible a la vez. En
pocas palabras, una marca que va mucho mas alla de su nombre, eslogan e

identidad visual.

Para la recordacion de la marca se busca perseguir constantemente captar y
cautivar a las nuevas generaciones de consumidores y para lograr esto, es
necesario conocer los patrones de nuestro publico mas jovenes y sus
inquietudes, necesidades, problemas y objetivos. De manera que este aspecto,
no cabe duda de que los medios sociales son la mejor via para establecer
conexiones con este tipo de consumidores, ya que forman parte de una
generacion “conectada” o en linea, que ha hecho del Internet y la tecnologia

elementos indispensables de su diario vivir.
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3.2 Tipos de contenido que esperan ver los consumidores de la marca
Smart Fit en un plan de estrategia digital en pandemia

El pdblico de Smart fit persigue un abanico de opciones variadas de todo
contenido Fit. Buscan olvidar las rutinas diarias de trabajo y labores del dia a
dia, y persiguen un entretenimiento que les aporte salud, bienestar, energia y
porque no, un ambiente libre para relacionarse y compartir un mismo gusto.
Entre otros aspectos persiguen los famosos planes de descuentos, los cuales
se clasifican por porcientos menos, descuentos en inscripcion, los famosos

2x1, planes familiares, y otros planes mas que se dan por temporadas.

Estan también las ofertas en articulos promocionales, ofertas de temporadas,
paguetes de rutinas, recetas energizantes y de adelgazamiento, ofertas de
masajes en sus diferentes ramas, sauna, oferta de privilegios, y sin olvidas la

exclusividad de poder disfrutar de todas las localidades sin importar tiempo.

Buscan los anuncios que promocionen las diferentes maquinas de ejercicios y
sus funcionalidades para cada uso o rutina. Persiguen una innovacion en cada
equipo deportivo que se incluye a nuestros centros y destaca la asistencia de
expertos que se personalizan a cada cliente para ayudarles a alcanzar sus
objetivos lo mas factible y satisfactorio posible. Para la salud no hay barreras
ni distanciamiento que pueda pararla, por lo que también es de consumo a
nuestros clientes digitales la opcién de rutinas caseras con un entrenador
grupal o personalizado. Diferentes videos motivacionales para cada categoria,
entre ellas especificaciones a cada rutina y ejercicio para lograr hacerla de la

forma correcta desde su hogar.

Alimentamos nuestros seguidores con frases motivacionales y de interés,

como también capsulas instructivas de cuidado personal y de higiene.
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Listado de Contenido

1. Imagenes estéticas y educativas para mantener el interés del publico
2. Videos mostrando las sucursales de Smart Fit, los protocolos contra el
COVID-19 y como se desinfectan las maquinas para hacer ejercicio
Iméagenes estaticas con frases Inspiradoras

4. Imagenes en movimiento (animaciones) ofreciendo ofertas

w

3.3 Analisis de la situacion actual de la marca Smart Fit en las plataformas
digitales durante la pandemia.

Como pudimos observar en la encuesta realizada, el 60% pasan de 8 a 12
horas expuesto a medios digitales, de los cuales, tratando de buscar
contenidos de videos, musica, fotos, tutoriales, peliculas, y cualquier contenido
gue pueda entretenerlos con la situacién actual, por lo que vemos el uso
prolongado de estas plataformas que va en aumento cada vez mas. Por esto,
estos establecimientos / Marcas, han sufrido mucho y han luchado contra los
cierres y medidas de distanciamiento, manteniendo una presencia digital para
recordacion de marca, han logrado mantenerse a flote y no perder su

posicionamiento.

De igual manera podemos ver en los resultados de nuestra encuesta la
importancia de la presencia de promociones y publicaciones a nivel digital para
captar un mayor publico segmentado por edades, géneros, gustos, entre otros
aspectos de interés para nuestro publico meta. Fijando todas las estrategias
digitales a un foco mas preciso y certero para el crecimiento y alcance de la

empresa o marca.

Pudimos observar las vias de mas demanda y alcance que actualmente estan
causando mas impacto en esta generacion y sin importar el blanco de publico,
una forma amplia y eficaz para llegar mas alla de cualquier distanciamiento que
se vive actualmente. Cada clasificacion fue segmentada por diferentes rangos
de edades, en los cuales vimos los porcentajes clasificados en un amplio

enfoque.
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Denotamos las distintas plataformas digitales y de qué manera podemos
dirigirnos en cada una a un blanco de publico y de edades y gustos distintos
aun en medio de este tiempo de pandemia mundial. Smart Fit destaca por ser
una marca de consumo necesario y asi quiere concientizar a su publico meta,
para ello realizo una encuesta centrada en denotar sus objetivos en preguntas

gue mostraran la prioridad de cada cliente.

Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

- Canal de ventas por internet abierto
y funcional.

- Base Establecida de clientes.

- Engagement en redes sociales.

- Capacidad de inversion.

- Integracion de nuevos productos o
servicios que se puedan ofrecer de
forma virtual.

- Aprovechar la base actual de
clientes.

- Creacion de nuevas estrategias
digitales que mantengan el interés del

publico objetivo.

Debilidades

Amenazas

- No poseen aplicacion movil.

- Poca informacion en su péagina
web.

- No poseen linea telefénica de
contacto y son muy dificiles de
contactar via correo electrénico ya
gue casi no responden los mensajes.
- Poca publicidad de recordacion de
marca.

- Contenido repetitivo en todas sus

redes sociales.

- Mucha competencia en el mercado
y posibles nuevos competidores que
incrementen sus NUeVOoSs Servicios.

- Emprendedores que venden en
plataformas en linea.

- Perdida de subscriptores del
gimnasio debido a la pandemia.

- Mayores gastos de inversion.
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3.4 Anélisis de la Competencia

Analizamos las redes sociales de dos de las competencias principales de
Smartfit y hemos analizado su situacién actual y su contenido de redes
sociales, principalmente la de Instagram, considerando esta como la mas
utilizada por los usuarios de las marcas. Entre las competencias principales de
Smartfit se encuentra Gold Gym y Club Body Shop

Gold’s Gym

Resefa Historica

En 1965, Joe Golds abrié un gimnasio modesto en Venice Beach, California y
comenzo una tradicidbn de compromiso, pasion y dedicacion, Gold’s Gym. En
1977, el gimnasio recibio la atencion internacional cuando se dio a conocer en
el film Pumping Iron, protagonizado por Arnold Schwarzenegger y Lou
Ferrigno. EI 7 de enero de 1999 abre la primera franquicia Gold’s Gym

Republica Dominicana.

Misién
Inculcar en la vida de los dominicanos el valor de la salud y el Fitness a través

de nuestras facilidades, programas y servicios.

Visién
Consolidar el liderazgo en la comunidad y continuar como la principal empresa

de Fitness en Republica Dominicana.

Situacion Actual debido al Covid 19

“Una de las cadenas de gimnasios mas emblematica del mundo, Gold’'s Gym,
se declara en bancarrota. Con la mayoria de las ubicaciones cerradas en todo
el mundo debido al brote de coronavirus, y cerca de 30 gimnasios de propiedad
corporativa cerrados permanentemente, Gold’s dice que se ve obligado a

buscar alivio de los acreedores.” (Pefia, 2020)
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‘La noticia llega solo meses después de que Gold’s Gym revelara un
crecimiento récord en el negocio. En enero, la compaifiia dijo que habia cerrado
22 franquicias en Estados Unidos y un total de 35 nuevas aperturas en todo el
mundo durante 2019, la mayor cantidad en un solo afio en su historia. El
crecimiento de la compafia durante el afio se centr6 en los mercados
emergentes, con la apertura de nueve nuevos centros en Japon, ocho en India,
cinco en Arabia Saudita y cuatro en Egipto. También asegur6 nuevos acuerdos
internacionales de licencia maestra para Iraq (cinco clubes), Australia (30
clubes) y Nueva Zelanda (10 clubes). También a lo largo de 2019, la compafiia
trabajé para consolidar y optimizar la propiedad de la marca a través de la
adquisicion de franquiciados de clubes propiedad de la compafia. ” (Pefia,
2020)

Estrategia Digital en Redes Sociales
En el feed de Golds Gym, identificamos contenido de caracter educativo, oferta
de un 40 % de descuento en la anualidad del gimnasio, nuevos horarios, frases

motivadoras, videos cortos, informaciones alimenticias etc.

goldsgymrd

¥ ~—— ¥\
| UN CONSEJO PEQUERD, |
‘ PERO PODEROSO.

B~ //

DESAYUNAR SANO
TE AYUDARA
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Club Body Shop

Resefa Historica

Club Body Shop inicia sus operaciones el 18 de junio de 1986 en un pequefio
local de 60 metros cuadrados, ubicado en la Avenida Anacaona, en la ciudad
de Santo Domingo con apenas cinco (5) socios y escasos equipos. En el afio
1988, por la necesidad de ampliacion y por el incremento de los socios se
traslada al 3er piso del Hotel Plaza Naco, en el sector de Naco. Durante la
siguiente década continud el crecimiento tanto en instalaciones y equipamiento
Como en servicios y programas, culminando en el 1998 con la inauguracion del
primer local propio convirtiéendose en el Club Atlético mas amplio del Caribe.
Cuatro afios mas tarde en el afio 2002 fue inaugurado el segundo Club en el
sector de Arroyo Hondo y posteriormente en el 2011 como parte de la vision
de expansion constante se di6 apertura al tercer Club ubicado en el sector de
Bella Vista. En el 2015, inicia operaciones al primer club fuera de la ciudad de
Santo Domingo y el cuarto Club Body Shop, con 7,000 metros cuadrados y
ubicado en el recinto PUCMM, aperturé Body Shop Santiago, brindando
servicio a toda la region del Cibao, La reciente apertura de Club Body Shop
Punta Cana completa los 5 clubes actuales, tocando las zonas mas relevantes
del pais, contando con méas de 23,000 metros cuadrados y mas de 100,000

socios inscritos a lo largo de 33 afios en el mercado.

Misién

Proporcionar seguridad, respeto, confianza y excelente servicio a nuestros
clientes, aumentando asi el nivel de satisfacciébn de los mismos y ofrecer a
todos nuestros socios un servicio apasionado con calidad humana, armonia,

trabajo en equipo y mejoramiento continuo.

Vision
Ser lideres del mercado en la comercializacion de medicamentos vy
suplementos nutricionales, de confiabilidad garantizada, apegandonos a los

principios éticos y de responsabilidad social.
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Situacion Actual debido al Covid 19:

El Club Body Shop cerro dos de sus sucursales de gimnasios debido al impacto
econdémico que sufrieron al estar cerrados por la pandemia del coronavirus. En
un mensaje publicado en su cuenta de Instagram, la franquicia indico que la
actual situacion le obliga a reducir drasticamente el personal humano y, con
ellos, las sucursales de Arroyo Hondo y Punta Cana, aun contaban con el
permiso para operar. La empresa explico que, durante méas de cuatro meses
de cierre forzoso, su prioridad ha sido preservar y cuidar de sus colaboradores:
"Sin embargo, a pesar de todo el esfuerzo realizado, el impacto econémico de

esta pandemia ha sido devastador para nuestra industria".

Estrategia Digital en Redes Sociales

clubbodyshoprd

HORARIOS DE

S
ERbEALES

ANTES Y AHORA
NOS MUEVE
UN MISMO
PROPOSITO

En las redes sociales de Club Body Shop se puede observar contenido
educativo e informativo, frases motivadoras, nuevos servicios virtuales, nuevo

horario, posts adaptado a la pandemia, venta de mascarillas, nueva area libre
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con terraza para entrenar, consejos de salud, videos de entrenamiento en la

actualidad, coaching nutricional etc.

3.5 Analisis de la situacion actual en nuestro pais

El gobierno de Republica Dominicana se mantuvo mucho tiempo cerrados los
gimnasios, especificamente desde finales de Marzo del 2020 hasta inicios de
Agosto del 2020, lo cual ha hecho que el sector fitness haya decaido
considerablemente. Duefios de gimnasios de Santo Domingo y la provincia
San Cristébal llamaron al Gobierno para permitirles seguir funcionando,
manifestando que dentro de sus instalaciones han venido cumpliendo con el
debido distanciamiento y el protocolo de higiene y limpieza para evitar los
contagios del COVID-19.

Aseguraron que en sus establecimientos se toman medidas de distanciamiento
social, desinfeccién de las maquinas para su uso, y toma de temperatura a la

entrada y salida de los locales.

La Comision de Alto Nivel para la Prevencion y el Control del Coronavirus
autorizo a inicios de agosto la reapertura de gimnasios, centros de deportes y
bienestar, “bajo el estricto cumplimiento del protocolo que garantice la salud de
los clientes”, segun anuncié el ministro de la Presidencia, Gustavo Montalvo,
en una serie de mensajes en Twitter. Los requisitos minimos de ese protocolo
incluyen la limitacion del aforo, medidas de limpieza, higiene y ventilacion,
ademas del uso obligatorio de la mascarilla. EI cumplimiento de la ejecucién
del protocolo fue supervisado por los ministerios de Defensa, Trabajo y

Deportes, asi como por la Policia y Pro-consumidor.
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Conclusiones

Como pudimos observar en esta investigacion, el mantener una buena
presencia digital siempre ha sido primordial para la recordacion de marca,
ahora mas que nunca debido a la situacién actual de la pandemia del COVID-
19, en la cual las empresas han tenido que realizar nuevas estrategias y
mecanismos para mantener el posicionamiento de la misma y no decaer en
tiempos de crisis. En el tiempo en el que se efectud la investigacion sobre la
importancia de un plan estratégico para Smart Fit, se pudo identificar poco
reconocimiento del publico a la publicidad de la marca y una falla en la
recordacion de la misma; desde este aspecto se tomoé en cuenta lo importante
gue seria para la empresa un plan estratégico que no sélo ofreciera una
proyeccién a futuro, sino las herramientas adecuadas para mantener el
posicionamiento y caracter competitivo, las cuales han sido un reto para todos

los gimnasios en la pandemia del COVID-19.

Analizando los resultados obtenidos, nos dimos cuenta de que tipo de
contenido valoran mas los consumidores durante la pandemia de acuerdo con
las necesidades circunstanciales que se han presentado a consecuencia de
esta. Pudimos observar como casi un 50% de los encuestados esperan mas
contenidos de especiales y ofertas de temporada, también un gran nimero de
estos esperan rutinas de ejercicios y consejos de nutricién, los cuales son
informaciones con gran relevancia para el publico en la actualidad. La
encuesta realizada dejé en evidencia el poco conocimiento que posee el
mercado con respecto a los medios digitales de la marca, por lo que se
implementaron estrategias de acuerdo con los objetivos, las metas y la

adaptacion a la situacion actual de la pandemia.

Finalmente, tomamos en cuenta que una deficiente gestion de redes sociales
puede resultar nefasta para todas las empresas, no solo para las del sector
fitness. Es esencial que se tenga presencia digital activa, ya que le agrega valor

a la marca y mantiene el interés de sus clientes potenciales. No obstante, se
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debe considerar que vivimos en una época tecnoldgica en donde todas las
empresas deben de mantener su posicionamiento digital por medio de una
planeacion estratégica que vaya acorde a los objetivos de la empresa o de lo
contrario es como si la empresa no existiria, principalmente en tiempos de
pandemia, donde todos nos hemos tenido que adaptar a la virtualidad y porque
los medios digitales son un medio de comunicacion en el que pasamos la

mayor parte del tiempo.

Recomendaciones

e Se recomienda a la empresa realizar las estrategias y los planes de

accion propuestos

e Se recomienda hacer un analisis actual de la empresa cada 5 meses,
con el fin de determinar si se estan mejorando los puntos débiles de la
misma. En este tiempo, se deberd revisar si las estrategias propuestas
siguen la linea de base de la empresa (misién, vision, objetivos etc).

e Serecomienda a Smart Fitimplementar un mejor plan de reclutamiento
al momento de hacer contrataciones, tomando en cuenta las estrategias

ya mencionadas.

e Se recomienda disefiar nuevas estrategias de responsabilidad social
relacionadas al Covid19 para generar mas valor competitivo y confianza

en el mercado.

e Se considera de suma importancia generar mas contenido de interés,
ofertas y nuevos servicios adaptados a la actualidad en la pagina web,
Facebook y principalmente en la cuenta de Instagram con su

implementacion debida, ya que actualmente son mas las personas que
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pasan tiempo en los medios digitales y hay que sacar provecho de

estos.

Se recomienda realizar nuevos servicios a bajo costo para miembros del
gimnasio, que sirvan para que las personas se ejerciten en casa, ya sea
como un servicio de coaching en casa o un orientador de nutricion que
realice dietas personalizadas, esto seria para no perder a los clientes

gue no deseen ir al gimnasio.
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Anexos

Encuesta

DATOS
o Edad
o Sexo
o ¢De donde eres?(Provincia)

1. ¢Con qué frecuencia estas expuesto o utilizas medios digitales? (Redes
sociales, correo electrénico, navegacion web?

e 4 horas al dia

e 8horas al dia

e 12 horas al dia

e 16 horas al dia

e 17 horas o mas al dia

2. ¢ Han aumentado las horas que le dedica a los medios digitales desde que
inicié la pandemia?

e Si

e No

4. ; Sigue usted en alguna res social a la marca de gimnasio “Smart Fit*?
e Si
e NoO

3. ¢Recuerda algin anuncio o propaganda digital de la Marca Smart Fit
durante la pandemia ?

e Si

e No

4. ¢Por cuales medios recuerda usted haber visto publicidad de Smart Fit
durante la pandemia?
o Tv
e Radio
e Medios Digitales (Redes sociales, Correo electronico, Péaginas de
Internet, etc...)
e Exterior (vallas publicitarias)

5. ¢Como valora la publicidad vista en medios digitales de la marca Smarfit?
e Muy buena
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e Buena

e Regular
e Mala
e Muy Mala

6. ¢, En cudles redes seguiria usted una marca de gimnasio?
e Facebook
e Instragram
o Twitter
e Google Plus
e Snapchat
e Pineterest

7. ¢ Qué tipo de contenido valora mas que la marca Smart Fit muestre en los
medios digitales durante la pandemia?

e Especialesy ofertas

e Protocolos para cuidarnos del virus

e Consejos de Nutricion

e Rutinas de ejercicio
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