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Resumen Ejecutivo

El presente documento contiene una propuesta para la empresa Fitness Group
Bolivia que se dedica a desarrollar programas de entrenamiento y capacita recursos
humanos con el objetivo de mejorar la salud de las personas a través de programas de

acondicionamiento fisico grupal y personal.

Ofrece un amplio portafolio de productos y servicios que incluye talleres de
formacion, actualizacion, certificacion. Venta de indumentaria, seminarios, consultoria
y asesoria a empresas dedicadas al desarrollo de actividades fisicas y deportivas, como
gimnasios, centros médicos, clubes deportivos, academias y todas aquellas

organizaciones relacionadas con algun tipo de actividad fisica.

La caracteristica del documento, contiene estrategias de comunicacion para permitir
la fidelizacion y expansion de publicos en tiempos de COVID-19 para Fitness Group

Bolivia.

La inversion en estas estrategias esta garantizada por su precision, identificacién y

pertinencia de los materiales comunicativos y procesos de difusion de la estrategia.

En nuestro medio, no se cuenta con algun plan o campafia de comunicacion para
gimnasios y empresas que se dedican a la actividad fisica en tiempos de COVID-19,
siendo este el valor agregado del presente documento; destacandose ademas la incidencia
que tendran los materiales audiovisuales planificados.

Se asegura el impacto de estas estrategias por la seriedad en la que se llevo a cabo

el presente proyecto junto con FGB.

Xi



Seccion de desarrollo
Introduccion

El afio 2020, las condiciones y factores para las actividades de las personas en el
mundo entero sufrieron modificaciones por motivos de la crisis de salud causada por la
pandemia del Coronavirus COVID — 19, debido que se instauraron medidas de proteccion,
salvaguarda, distanciamiento fisico, y no concentracion de personas para prevenir los
contagios de este virus; por tanto, afectd la estabilidad fisica de las personas. En este
sentido, el presente proyecto plantea una estrategia comunicacional para FITNESS
GROUP BOLIVIA que desarrolla programas de entrenamiento y capacita recursos
humanos con el objetivo de mejorar la salud de las personas a través de programas de
acondicionamiento fisico grupal y personal.

Un nuevo escenario, hasta ahora desconocido, irrumpié en la cotidianidad del dia a
dia y se debe adaptar rapidamente a demasiados cambios. Los objetivos y los mensajes a
transmitirse durante esta situacion llevan a trabajar a través de hechos, teniendo en cuenta
las emociones, es asi que los publicos tienen una necesidad especifica distinta, por lo tanto,

debe acondicionarse los procesos de comunicacion a cada situacion.

La comunicacién es fundamental en consideracién a que: "la comunicacion es una
interaccidn social, a través de la cual se hace el intercambio y creacion de conocimiento,
méaxime cuando este es organizacional, considerado por muchos investigadores, como un
proceso, un flujo, un almacén o una coleccién de informacion; consideraciones validas y
no excluyentes, toda vez que el mismo es el dep6sito y resultado que queda y se graba en

la memoria corporativa” (Lehtonen, 2009)

Es necesario considerar que ante el Covid-19, el &mbito de negocios también se ha
tornado mas complicado y agresivo competitivamente, en especial, uno de los sectores
mas afectados han sido las empresas dedicadas a entrenamiento, capacitaciones y

desarrollo del ambito fisico, por lo tanto, las estrategias comunicacionales se convierten



en una oportunidad fundamental para que éstos continlien activos, y ademas de ayudar al
sector econdmico, también se coadyuva en el cuidado de la salud de la poblacion.

La nueva realidad econémica y social que el Covid-19 ha planteado, s6lo establece
un camino: la adaptacion, lo cual ha generado estrategias comunicacionales nuevas que
gestionan la resiliencia y adaptacion a traves de la conciencia y el ingenio creativo por lo
tanto es funcion de la investigacion cientifica estudiar las mismas para obtener parametros
generales y aplicables en estrategias comunicacionales, asi mismo para generar nuevas

investigaciones en relacion a este tema.

Hoy, la estrategia de comunicacion para muchas empresas, se basa en trabajar con
especialistas freelancer que puedan cubrir las necesidades de proyectos concretos,
pequefas estructuras capaces de ser muy amplias, a través de su red de contactos, en lugar
de la antigua mentalidad basada en crear grandes estructuras de personal con elevadisimos
costes fijos, no siempre amortizados por la demanda del mercado. La persona que se
encarga de arreglar nuestro escaparate, hablar con los clientes, resolver dudas o plantear
iniciativas, entienda a la perfeccion la filosofia de la empresa. Las estrategias de
comunicacion virtual son variadas y permite en este momento ofrecer ayuda a los usuarios
y demostrar que existe una nueva forma de entrenamiento online y qué mejor manera de

hacerlo a través de internet.

El documento, de trabajo dirigido, presenta el trazado, el disefio y la proyeccion a
implementarse para adelante, con la finalidad de desarrollar una estrategia comunicacional
para fidelizar y atraer clientela para Fitness Group Bolivia en tiempos del Covid-19
durante la gestion 2021.

Antecedentes y planteamiento de la intervencién

Hoy en dia la actividad fisica, el cultivo del cuerpo y la mantencion de la buena
salud se ha vuelto un factor crucial para encajar en la sociedad, lograr tener tiempo y

dedicarte al cuidado fisico, ya que muchas de las personas y sobre todo mujeres tienen



una vida intensa y que la mayor parte del tiempo se dedican a trabajar y a realizar otras
actividades cotidianas sedentarias.

En las ciudades grandes y con poblaciones considerables, los centros de
fisiculturismo ofrecen servicios atractivos y alternativos, pero esto requiere de bastante

tiempo.

La pandemia del COVID-19, ha obligado declarar cuarentenas en todas las
actividades cotidianas en la mayoria de los paises del mundo. Esto ha llevado a reinventar
modos y formas de continuar la vida cotidiana, en el caso especifico, respecto a la
actividad fisica, se han visto afectadas las actividades de los gimnasios y empresas de
cuidado fitness de todas las ciudades de Bolivia, lo cual ha dado pasos a investigaciones

cientificas sobre este tema, entre ellas se tienen las siguientes:

eImpacto de la pandemia de COVID-19 en la industria de los gimnasios en
Chile. (Laray Gutiérrez, 2020)

e Lasalud en los gimnasios: una mirada desde la satisfaccion personal (Pefia
s. f.:16)

e Confianza de los clientes para retornar a los gimnasios (Anon s. f.)

e La actividad fisica en tiempos de pandemia (COVID19) (Valle s. f.)

Justificacion /relevancia de la intervencién

La actividad fisica ya es casi universalmente recomendada, con evidencia de que la
actividad fisica podria contribuir tanto a reducir la gravedad de la enfermedad COVID-19
como a mejorar la calidad de vida antes y después de la infeccion. Lo que falta es un
esfuerzo concertado para implementar algunas de las muchas intervenciones basadas en

evidencia. (Valle s. f.).

Durante esta pandemia, los gimnasios que brindan un apoyo en entrenamiento de la
actividad fisica de manera profesional, no pueden retomar a sus actividades presenciales
de manera normal, por normas de bioseguridad, ante ello deben establecer estrategias

comunicacionales que les permitan mantenerse en el mercado, para ello deben ser un



proceso sistematico que no puede ser por simple intuicion o imaginacion, sino debe ser

asumida por profesionales para la gestién y consecucion de objetivos.

Es por lo tanto necesario que se implemente una estrategia de comunicacion
especializada en el tema de gimnasios, considerando que: un plan de comunicacion viene
a ser el programa de trabajo que, de manera sistematizada, trata de alcanzar unos objetivos
predeterminados, mediante una metodologia y unos medios ajustados a la propia realidad

desarrollado de acuerdo a las tecnologias de la comunicacion (Capriotti, 2006).

Estas estrategias comunicacionales deben ser empleadas por los gimnasios como
promocion e informacion eficiente, encaminadas al beneficio del mercado. La viralizacion
de hashtags como #YoEntrenoEnCasa, que cuenta con méas de 22.000 publicaciones en
Instagram, evidencian que la comunidad sporty sigue activa desde casa a pesar del

Coronavirus.



CAPITULO |



1. Definicion del problema

Ainicios de 2021, la pandemia del Covid-19, ha generado en las ventas, una elevada
competitividad a nivel mundial, lo cual ha hecho que quienes brindan bienes y servicios
se enfrentan a un cambio de paradigma y solo aquellas que sean capaces de adaptarse a
esta nueva realidad y de reinventarse a través de una eficiente estrategia comunicacional,

conseguiran sobrevivir a este nuevo entorno.

El COVID - 19, ha afectado a varios sectores, sin embargo entre los méas afectados,
se encuentran los gimnasios, en consideracion a que el factor presencial es restrictivo, por
ello se han visto en la necesidad de cambiar esa cotidianidad y volcarse a las actividades
no presenciales, via Online, lo cual de alguna forma coadyuva a reinventarse hacia el
futuro, sin embargo, se necesita una estrategia comunicacional efectiva y basada en
parametros comunicacionales que através de conocer la situacién actual, considera planes
estratégicos que beneficien al aumento de ventas de servicio y ademas posicione al
gimnasio dentro de la cohesién social actual, teniendo en cuenta que es un segmento de
mercado que se encuentra desatendido o al cual no le brindan la suficiente importancia a

pesar de que fomenta una vida saludable que ayuda al sistema inmunolégico.

Si bien, en la actual pandemia de COVID - 19 son especialmente relevantes aquellos
estudios que determinan que la actividad fisica ayuda al sistema inmunitario y mejora sus
funciones y parece claro que nuestra inmunidad se beneficia de la préctica deportiva,
independientemente de la intensidad a la que se practique el ejercicio (Pefa s. f.)., el

acceso a los gimnasios se ha visto restringido por normas de bioseguridad.

Por lo tanto, es necesario que se continte fomentando que la gente haga ejercicio de
forma habitual y que los entornos que promueven actitudes saludables tengan la

oportunidad de realizar su actividad diaria si cumplen normas estrictas de bioseguridad.

La situacion de crisis de salud a nivel mundial hace que las empresas,
organizaciones e instituciones replanteen sus actuaciones. Fitness Group Bolivia al tener

una actividad prioritariamente presencial y grupal requiere resolver esta problematica en



tanto el aislamiento, distancia social y fisica son parte del cuidado y normativa de salud

frente a la pandemia del COVID-19; por lo indicado, la estrategia comunicativa debe

coadyuvar a la reactivacion de la empresa, el cuidado y salvaguarda de la salud de los

clientes fidelizados y los nuevos que interesa acercarlos a FGB.

Cuadro N° 1

Diagrama del planteamiento del problema

Plantear una
estrategia
comunicativa
para Fithess
Group Bolivia

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo general

Reactivar la actividad de
desarrollo fisico que...

Ante la inseguridad del COVID-
19

Mejorara la poca concurrencia
de nuevos clientes y fidelizar
los que se tiene

Fuente: Elaboracion Propia

Desarrollar una estrategia comunicacional para fidelizar y atraer clientela para

Fitness Group Bolivia en tiempos del Covid-19 en la gestion 2021.

1.1.2. Objetivos especificos

e Analizar la clientela ademas de otras nuevas que permita conocer los factores a

considerar para la oferta de servicios online de Fitness Group Bolivia.



e Indagar el uso de plataformas virtuales aplicables a las necesidades y actividades
de Fitness Group Bolivia.

e Diseflar una estrategia comunicacional para promover los servicios de Fitness
Group Bolivia.

e Demostrar la factibilidad de la propuesta de estrategia comunicacional para Fitness

Group Bolivia en la época del Covid-19.

1.2. Delimitacién temporal, espacial y del objeto de estudio
1.2.1. Delimitacion temporal

El tiempo de investigacion abarca dentro de la gestion 2021.
1.2.2. Delimitacién espacial

La indagacion y puesta en comin de la propuesta fue a nivel nacional, sin
embargo, la toma de datos fue en Cochabamba, como sede de Fitness Group Bolivia.

1.2.3. Objeto de estudio

El objeto de estudio se centra en como los usuarios y los nuevos clientes, perciben
a Fitness Group Bolivia, tanto en la fidelizacién o aproximacion a los servicios de la

empresa.



CAPITULO II



2. Marco Teorico/Conceptual y Metodoldgico

En la indagacion y recopilacién de teorias argumentativas para el desarrollo de la

tematica expuesta, se consideran las siguientes:

El trabajo de titulacion doctoral “(2013)” (Como se cité en Alvarado, 2017),
presentada por la prestigiosa catedratica espafiola Francisca Morales Serrano. Dicha
investigacion parte de la conceptualizacion de la estructura comunicacional integral
en las organizaciones, considerada en los enfoques modernos como una herramienta
estratégica administrativa. Posteriormente, se analizan las diferentes estrategias
comunicacionales que adoptan las organizaciones, atendiendo a su ambito de
negocios y, finalmente, se establece un modelo comunicacional ajustable a cada

organizacion, considerando sus particularidades. (p.6).
2.1. Concepto de la comunicacion

Pereira (2002) “La comunicacion es considerada como un hecho social,
omnipresente y permanente, producto de trabajo y produccion humana y también como el
medio que permite el intercambio de experiencias, conocimientos, emociones,

pensamientos” (p. 29)

Torrico (2010) destaca a la comunicacion es inherente social ya que esto implica
una relacion ente dos sujetos que exteriorizan mediante codificaciones signicas o
simbdlicas para interactuar; es por eso que la comunicacion no solamente es un producto

de la misma convivencia o coexistencia humana.

“La comunicacion es el proceso el cual comprende la etapa en la que los mensajes
fueron emitidos y recibidos, hasta que alcanzaron ser comprendidos, interpretados y
reinterpretados desde el punto de vista de la recepcion” (Brandolini, Gonzales y Hopkins,
2009, p 9).



2.1.1. Modelos de Comunicaciéon: Efectos limitados
Efectos limitados (1979)

e Surgen al no poderse comprobar las ideas de los modelos absolutistas.
e Sostienen la idea de “La percepcion selectiva”, es decir que el hombre escoge

los mensajes que le interesan y descarta el resto. Gerbner (1956)

Una cadena de: percepcion- produccion — percepcion. (Percepcion: todo lo que se
capta a través de los sentidos). Esto nos lleva a formar juicios. Gerbner, afirma que el

proceso de comunicacion humana es subjetivo.

Este modelo comunicacional serd utilizado en consideracion a lo que se pretende no
es generar estrategias comunicacionales absolutistas, sino especializadas en el sector
Fitness, un sector que no es considerado a nivel general en investigaciones
comunicacionales y en investigaciones cientificas como tal, asi mismo esto permitira crear
mensajes especificos que coadyuven a desarrollar una estrategia comunicacional para

fidelizar y atraer clientela para Fitness Group Bolivia en tiempos del Covid-19.

Cuadro N° 2
Modelo de Gerbner

Relacion entre el agente
que comunica y el

conjunto de los
/\—I\ acontecimientos

Seleccion
Contexto
Disponibilidad

A

Acontecimiento

Dimension de los medios y controles
Relacion entre el agente que comunica y el
“producto” que comunica

Contenido

Fuente: Elisa Martinez blogs


http://www.efdeportes.com/efd143/redes-y-modelos-13.jpg

El modelo aparece de este modo:

e "Alguien

e percibe un acontecimiento

e yreacciona

e enuna situacion

e através de unos medios

e con el fin de hacer disponibles algunos materiales
e con una cierta forma

e yenun contexto

e transmitiendo un contenido

con ciertas consecuencias"

El simbolo "A" se refiere a lo percibido (el acontecimiento), mientras que "Al" es
coémo lo percibe el receptor: M, que -segn Gerbner- puede ser un humano o una maquina.
Es decir, el acontecimiento es transmitido sujeto a la seleccion del receptor quien lo
percibird y asimilara de una determinada manera, no necesariamente igual a como fue

transmitido.

Asimismo, en el contexto latinoamericano se han suscitado varias investigaciones
en la linea de comunicacion empresarial, destacandose a criterio del autor el proyecto
presentado por (Lorca, 2012) “Comunicacion Estratégica: Estrategia caso empresa Optus
Chile”, como parte de la titulacion final para la obtencion del grado de magister. En este
trabajo, se propone una estrategia comunicacién para instituciones que prestan servicios
de outsourcing, mediante la creacion de una vision y misién comun unica para todos los
miembros integrantes de la organizacion, potenciando el marketing relacional e
instaurando un branding de marca promovible y que aporte una sustancial ventaja

competitiva.
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2.1.2. Matriz comunicacional

La Matriz de Comunicacion es una herramienta de evaluacion disefiada para

determinar con exactitud como se comunica un individuo y para proporcionar un marco

conceptual para determinar objetivos de comunicacion logicos (Torrico Villanueva 2010).

Para la realizacion de la presente investigacion se utilizd la siguiente matriz

comunicacional:

Tabla N° 1

Matriz de estrategia comunicacional para Fitness Group Bolivia

Estrategias

Tacticas

Acciones

Desarrollar una propuesta
de estrategia
comunicacional para
Fitness Group Bolivia en

la época del Covid-19.

Estrategia comunicacional

Uso de

virtuales Life Online

plataformas

Elevar interactividad del

portal web

Vincular los servicios con

las redes sociales

Posicionamiento en el

mercado de servicios

Establecer los servicios a

ofrecer

Andlisis comunicacional

del contexto

Medicién de pertenencia a

través de entrevistas online

11
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2.1.3. Enfoque comunicacional

La presente investigacion se basara en el enfoque estructural — funcionalismo,
tomando en consideracion que: su atencion esta centrada en la existencia y subsistencia
de la sociedad, las que atribuye al consenso entre individuos, grupos e instituciones, todos
los cuales, segun este enfoque, comparten valores y normas que posibilitan la cohesion y
la estabilidad sociales, garantizan la reproduccion de las estructuras, promueven el cambio
ordenado y controlan los comportamientos amenazadores de la integracion societal.
(Torrico Villanueva 2010).

Es por lo tanto importante establecer que es a través del contexto actual que ha
generado el Covid-19 que se promueve un cambio que genera la necesidad de buscar una
integracion social en que cada ambito pueda realizar sus actividades con base a los nuevos
estandares de bioseguridad y el uso de tecnologias de la informacion y comunicacion a su
alcance, con la finalidad de mantenerse vigentes, ello es lo que se pretende en el &mbito

de los gimnasios a través de la presente propuesta de estrategia comunicacional.
2.2. Estrategia de comunicacion

El autor Arrellano citado por Lépez (2003, p. 214) menciona que la estrategia de
comunicacion es una serie de acciones programadas y planificadas que se implementan a
partir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de interaccion humana, en una gran
variedad de tiempos. La estrategia lleva un principio de orden, de seleccion, de

intervencién sobre una situacién establecida.

Se hace referencia a la estrategia de comunicacién como el proceso de conducir en
un sentido y con rumbo a la voluntad planificada hacia un logro de objetivos generales
que permite modificar la realidad, esto sin perder el rumbo. Por otro lado, es la via por la
que se pretende posicionar un concepto comunicativo a un publico especifico, en la
presente investigacién, son personas interesadas en los ambitos de preparacién, cuidado y

entrenamiento en el ambito fisico y fitness.
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Mefalopulos y Kamlongera (2008, p. 8) sefialan que una estrategia de comunicacion
es una serie de acciones bien planificadas que se propone lograr ciertos objetivos a través

del uso de métodos, técnicas y enfoques de comunicacion.

De esta definicion se puede deducir que antes de empezar a pensar en la estrategia
de comunicacion se deben tener en cuenta objetivos muy claros. Estos objetivos ayudan a
determinar el como enfrentar la solucion de los problemas. Los objetivos son la base de
la estrategia. Una vez que los objetivos estan definidos, es necesario evaluar los recursos

disponibles para perfeccionar la estrategia de comunicacion.
Esta estrategia debe ser:

« Consistente con las conclusiones de campo y con el marco de referencia del
proyecto.

» Viable con relacidn a los recursos disponibles y con el tiempo determinado.

» Efectiva, o sea que hace el mejor uso de los recursos disponibles para lograr
todos los objetivos.

La importancia de la estrategia comunicacional permite a la empresa mantener un
marco de las précticas y actividades en las que la empresa actla libremente, es Util

desarrollar una estrategia y tener claro lo que se desea lograr.
2.3. Objetivos de la estrategia de comunicacion

Se constituye en una herramienta estratégica que se convierte en una parte clave de
una empresa siendo una base fundamental para posicionar la misma en el mercado,
tomando en consideracion que debe ser adaptable a los cambios permanentes previstos e

imprevisibles, como es el caso de la pandemia del Covid-19.

Al disefar la estrategia de comunicacion lo primero que se debe hacer es definir los
propositos, es decir, los objetivos que se quieren lograr o alcanzar, esto puede desarrollarse

para reforzar la personalidad de la institucion o empresa ya que genera una identidad
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visual, para lograr un reposicionamiento de la empresa con la finalidad de promover un

producto o un servicio.

Si el objetivo no esta muy claro, la empresa puede empezar a aclarar el panorama
con interrogantes como: ;Cémo ve el publico la empresa? (Como quiero que vea el

publico a la empresa? ;Qué se debe mejorar para ganar la fidelidad del consumidor?

Es preciso establecer metas cuantificables en cantidad y calidad, ya que de esta

manera se puede medir el impacto positivo 0 negativo que se logra.

Para crear una imagen y para que se quede en la memoria del consumidor es
necesario crear estrategias de comunicacion por lo que se propone cuatro objetivos que la

integran:

1. Proposicion: es la intension de las acciones de comunicacion que se lleven a

cabo para conseguir lo que se quiere.

2. Publico: es lo principal ya que se debe segmentar a un publico objetivo
beneficiario del servicio. Pero también debe plantear objetivos de comunicacion

relacionados.

3. Proporcion: los objetivos deben definir qué proporcién y alcance debe tener la

comunicacion, es decir a que grupos de objetivo se desea alcanzar.

4. Plazo: se fija los tiempos en que debe alcanzarse los objetivos a desarrollar los

alcances de manera que se puedan medir la eficacia de la comunicacion.

14



2.4. Comunicacién organizacional

Ferndndez (1997) define la comunicacién organizacional como el conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y su
medio”, también la entiende como: “Un conjunto de técnicas y actividades encaminadas
a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la organizacion,
entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y conductas de
los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que ésta Gltima

cumpla mejor y mas rapido los objetivos. (p. 27-31)

“La comunicacion organizacional es el conjunto total de mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una organizacion y su medio” (Fernandez, 1991, p.
30).

La comunicacion organizacional es el conjunto de los mensajes que se intercambian
entre los integrantes de una organizacion es considerada por la mayoria de estudios como
un proceso de desarrollo de la estructura organizacional, promoviendo la participacion y

la convivencia en el marco de la cultura organizacional.

Al ser Fitness Group Bolivia una organizacion, ésta debe estudiarse
minuciosamente, en consideracion que ello permitira determinar el mensaje que se debe
promover para que los usuarios, administrativos y personal de capacitacion, puedan
conocer a Fitness Group Bolivia y de esta manera las ofertas fitness que proporciona,
tomando el contexto del distanciamiento fisico y normas de bioseguridad por la pandemia
Covid-109.
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Cuadro N° 3

Mapa de identidad

QUIENES SOMOS
éQué caracteriza nuestra
identidad?
éCémo nos mostramos?
¢En qué aspectos ponemos
enfasis?

QUE HACEMOS

QUE DECIMOS ¢Cudles son

éQué mensajes
aparecen en LA ORGANIZACION y productos?

nuestras practicas éComo

nuestras practicas

y discursos? construimos
nuestras

relaciones?

COMO NOS VEN
¢Qué imagen construimos

en los demas?
éQué valores de nuestra
organizacidn son
percibidos por la gente?

Fuente: Pérez, R. (2012). “Manual de comunicacion”

2.5. La marca organizacional

Desde la perspectiva de una organizacion para el desarrollo, la marca es algo mas
que un cédigo comunicacional vinculado al marketing empresarial. De lo que se trata es
de reflejar comunicacionalmente la identidad integral organizacional, que implican las
historias, las relaciones, el sentido de nuestras apuestas por el cambio, las l6gicas de
relacién con los interlocutores y los valores ciudadanos que afirmamos en nuestros

discursos y practicas.

En ese sentido, a diferencia de las organizaciones que construyen la marca a partir

de un fin esencialmente comercial, las organizaciones sociales definen su marca
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principalmente, a partir de los valores y los objetivos educativos, culturales y politicos
que quieren afirmar. De este modo, lo que se busca es que el publico con el que nos
relacionamos reconozca nuestra marca (nuestra identidad) y genere una percepcién

positiva en funcion de lo que esté buscando.

Por lo tanto, una buena estrategia de marca buscaria generar en el imaginario y la
agenda de accion de nuestros interlocutores un conjunto de mensajes distintivos y
preferenciales que ayuden a hacer mas visibles los valores, apuestas y compromisos éticos
de nuestra organizacion como bien sefiala Carlos Avalos (2010), “la dimension filosofica
de la marca refiere a las razones profundas que una organizacion tiene al participar
activamente en el ambito social, entendiendo que éstas tefiiran de sentido todas las
acciones que desarrolle”. Esto hace que la promesa de la marca esta intimamente ligada
al “modo de ser y actuar” de nuestra organizacion. A continuacion, se presenta una serie
de estrategias que permitiran a las organizaciones potenciar la construccion de sus

marcas?:
e Personifique su marca
Para dar a la marca una personalidad propia y dindmica se le debe atribuir
caracteristicas y atributos que la humanicen.
e Cree un logotipo que capte la atencion
Es la expresion fisica de la empresa que se manifiesta por medio de un texto y/o
imagen grafica que la identifica y representa.

e Escoja el eslogan adecuado

El éxito de esta frase esta en que sea facil de recordar. El propdsito del eslogan es

complementar la identidad de la marca.

! Uzcategui, Juliana, “Estrategias para construir una marca exitosa”, publicado en:
http://www.dircomsocial. com/profiles/blogs/estrategias-para-construir-una
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e ldentifique su ventaja diferencial

La creatividad es el principal motor para generar conceptos Unicos y originales.

Comuniquelas correctamente a su publico.

2.6. Discurso organizacional

Desde el significado etimoldgico, el término discurso indica la ejecucion de un
proceso donde el ir y venir crea una ruta de acceso, un curso, un patron de
regularidades fuera de las cuales la existencia humana se hizo mas fija, segura y
viable (Chia, 2002, p.517). El discurso es una palabra popular, utilizada de diversas
formas y con significados distintos, situacion que permite confundir algunos de sus
usos en el analisis organizacional. Alvesson y Karreman (2000, p.1127) sintetizan
en dos partes las diferentes percepciones del discurso; en la primera, se comprende
que éste puede connotar un dispositivo para dar sentido linguistico a las
organizaciones y los fenémenos organizacionales; y en la segunda, se entiende el
estudio del discurso desde un contexto con dimensiones sociales y politicas que
permite analizarlo como texto y como habla en la practica social (Abello Colak y
Angarita Cafas 2013).

El discurso de una organizacion tiene que ver con los mensajes que deben reflejar
la identidad de la organizacién, construida a partir de los valores y la intencionalidad que
se tengan en relacién a los cambios que se pretende generar. Esto se puede traducir en
términos de las siguientes preguntas: ¢ Qué queremos comunicar?, ;,Qué queremos que los
publicos objetivos sepan acerca de nuestra organizacion? Los mensajes centrales tienen

que referirse a quiénes somos.
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2.7. Plataforma de mensajes

Una plataforma de mensajes consta de: un eslogan, un logo, una declaracién de

mision y vision, una declaracion de posicionamiento, algunos mensajes principales.

Aunque no es necesario incluir todos los mensajes cada vez que nos comunicamos
con los publicos objetivos, usar estos mensajes de manera consistente en los materiales
de comunicacion podria contribuir a la armonizacion de la comunicacion al nivel

institucional.

e Eslogan

Un eslogan es una frase corta que busca representar una marca para promover la
rapida identificacion y memorizacion de sus productos y servicios por los consumidores.
Por su origen etimoldgico, viene del término “sluagh-ghairm”, en gaélico. “Sluagh” se
refiere a “ejercito”, mientras que “ghairm” significa “grito”. De esta forma la union de

estas palabras da origen a la expresion referente a “grito de guerra” (Andn 2019).

El eslogan es una extension del nombre de la organizacion y comunica el impacto
unico o valor de la organizacion con pasion y compromiso, mientras transmitimos un

mensaje memorable y repetible a los publicos objetivos.

El eslogan provee suficiente entendimiento en qué hace la organizacién para
generar curiosidad, sin proveer demasiada informacion. Es el mensaje mas usado de la
organizacion y puede ser difundido en materiales impresos y digitales, incluyendo tarjetas

de negocio y firmas de correo electrénico.
e Declaracion de Posicionamiento

La declaracién de posicionamiento es una declaracién de una a tres frases que
conecta la organizacion con las necesidades y expectativas de los beneficiarios,
estableciendo un vinculo entre lo que el publico espera y lo que la organizacion plantea

en términos de incidir positivamente en su desarrollo y empoderamiento.
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Esta declaracion posiciona también a la organizaciéon en el contexto en el que
trabajamos, al indicar qué es lo que nuestra organizacion hace mejor y de manera distinta
en relacion a otras organizaciones que estan trabajando en el campo en el que nos

desenvolvemos.

Los aspectos claves que tienen que ser incluidos son: qué hacemos, para quién, qué
es diferente en la manera en que trabajamos, el impacto que tenemos (algo tangible) y qué

tipo de beneficios generan nuestros programas, servicios y productos a los beneficiarios.

La declaracién de posicionamiento es distinta a la declaracion de mision. La mision
esta orientada internamente y sirve como una hoja de ruta institucional. La declaracion de
posicionamiento esta orientada externamente y conecta la mision con lo que es esencial

para los publicos objetivos.

2.8. Definicion cultura corporal

El antropdlogo Tylor (1871) hace referencia a la cultura corporal como el conjunto
de valores, usos, saberes, creencias y pautas de conducta que se delimitan en nuestra

apariencia y practicas corporales en el contexto social en la que vivimos.

Macias y Moya (2002) explican que la cultura corporal es una serie de factores de
indole historico, educativo, socioldgico y psicolégico que pueden influenciar o haber
influenciado en las diferentes participaciones entre mujeres y hombres en el momento de

realizar una préctica deportiva o corporal.

La cultura corporal que es hegemonica en la actualidad, lejos de brindar un
panorama favorecedor de la diversidad cultural, desempefia un papel decisivo en la
configuracién y establecimiento de unos usos corporales muy adecuados a la logica del
capitalismo. (Barbero, 2006).

Sin embargo, el autor Moreno (2013) menciona que la cultura corporal es una
racionalidad antropoldgica de la discriminacion en la que el cuerpo o persona atlética se

propone como la expresion de las virtudes fisicas y morales.
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Como concepto propio se puede definir a la cultura corporal como: “el conjunto de

factores que delimitan la apariencia fisica”.

2.9. Gimnasio - salas de entrenamiento

La historia de los gimnasios comienza desde la época de la Antigua Grecia y Roma;
estas civilizaciones se dedicaban una parte de la vida cotidiana al perfeccionamiento y
embellecimiento de los cuerpos y es por eso eran conscientes de la importancia de las
actividades y artes.

La palabra gimnasio proviene del latin gymnasium que significa hacer ejercicio
fisico; se denomina gimnasio a un establecimiento donde se retnen una cantidad de
personas tanto como mujeres y hombres para realizar actividad fisica. Los gimnasios
tienen y disponen diversos elementos con este fin como ser pesas, juegos de poleas, cintas
para correr, maquinas, etc. Estas salas de entrenamiento cuentan con instructores que son

especialistas y especifican que tipo de ejercicio es el mas recomendable para cada persona.

Hoy en dia los gimnasios tienen una gran relevancia en la sociedad y también porque
en ellas se puede encontrar una variedad de actividades a desarrollar y esto ayuda a

mejorar la firmeza de los musculos.

En estos ultimos tiempos los gimnasios han reflejado un aumento significativo ya
gue se puede observar un gran nimero de gimnasios orientados a estas practicas; estas
salas de entrenamiento ofrecen una mejor relacion entre costo y beneficio. Las personas
que asisten a los gimnasios lo hacen para reforzar la masa muscular con actividad fisica'y

una buena alimentacion, algunas personas asisten a este sitio para perder peso.?

2Bembibre, C. (2009). Sitio: Definicion ABC | URL:
https://www.definicionabc.com/deporte/gimnasio.php; consultado en 3 de mayo de 2021.
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2.10. Comunicacién Online

Tener presencia en muchos espacios online: una pagina web, un perfil de Facebook,
casillas de e-mail, etc. Todos estos espacios hablan sobre la organizacién y son vistos por
muchas personas que quieren conocer mas acerca de una empresa. A través de ellos,

podemos llevar adelante diversos objetivos, propuestas y camparias.
Redes Sociales:
. Facebook: la red de amigos, otorgarle muchas funciones diferentes.

. Twitter: la inmediatez, utilizarla en la estrategia si el publico al que se dirigen se

encuentra alli.

. YouTube: nos ayuda a agrupar el material audiovisual de la organizacion y tener

contenido a mano para subir a otras redes sociales.

. Google Plus: funciona de manera muy similar a Facebook, permite integrar otras
redes y herramientas como YouTube o Hangouts, seleccidnenla si detectan que su

publico se encuentra alli.

. Instagram, Vine y Pinterest: si bien son redes menos populares, el publico que las
utiliza es muy activo y comprometido. Podemos pensar en campafias muy atractivas

para llevar adelante en estos espacios.
Publicidad Online:

« Google Adwords: Google otorga una donacion de $10.000 ddlares mensuales a
ONG’s para utilizar su herramienta de publicidad online.

» Facebook Ads: si bien no cuenta con un plan gratuito para organizaciones, con una
pequefia inversion podemos obtener grandes resultados debido a la segmentacion

que permite realizar.
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« Linkedin Ads: serd muy util si el pablico al que buscamos dirigirnos es del &mbito
profesional o empresarial.

« Blogs: Mantener un espacio con notas que debe actualizarse periodicamente puede
ser muy Util para mantener el contacto con la audiencia. Ademas, es sumamente

importante mantener el blog activo y actualizado.
Email Marketing:

Es una forma de marketing que utiliza el correo electronico como medio de
comunicacion con una audiencia especifica. Hay muchas plataformas gratuitas para
ONG’s, se recomienda que se considere en las estrategias comunicacionales ya que

ayudara a mejorar la base de datos, medir envios y ahorrar mucho tiempo.
Grupos en redes sociales:

Aqui se logra encontrar a personas con intereses muy especificos, también se puede
crear un grupo propio, sobre la temética de la actividad que se realiza, asi mismo, para
interactuar con los destinatarios, etc. También participar de otros grupos de redes sociales
coadyuva para interactuar con personas interesadas en temas similares a los de nuestra

investigacion como es el tema fitness.
2.11. Estrategias metodoldgicas
2.11. 1. Enfoque metodolégico

El enfoque de investigacion sera el enfoque mixto, es decir, cualitativo y

cuantitativo.

La investigacion cuantitativa tiene caracteristicas que como define se asienta en un
marco conceptual cercano a las matematicas y a la estadistica; por ello, la teoria del

muestreo.

De acuerdo con Marshall y Gretchen, (2011), los investigadores cualitativos tienden

a tener una perspectiva holistica y compleja del mundo social, todo esto implica que la
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investigacion cualitativa, entonces, es una aproximacion amplia para el estudio de los

fendmenos sociales.

El enfoque cuantitativo sera basado en el disefio correlacional, el cual involucra a la
investigacion sistémica de la naturaleza de relaciones o asociaciones entre las variables,
en vez de las relaciones directas de causa y efecto. Los disefios de correlacion son

tipicamente transversales. (Sousa et al, 2007)

En concordancia al concepto expuesto es importante tener en cuenta la importancia
de ambos enfoques que brindaron a la investigacién un sustento de acuerdo a sus
caracteristicas especificas y de esta manera la presente investigacion contenga datos desde
ambos enfoques para asi llegar a ser mas completa, pues a través del enfoque cualitativo
se lograra obtener resultados no medibles estadisticamente, pero fundamentales y a través
del enfoque cuantitativo se pudo evidenciar porcentualmente datos que coadyuvaron a

generar la estrategia comunicacional para Fitness Group Bolivia.
2.12. Método de investigacion
Los métodos de investigacion son aquellos que conducen al logro de conocimientos.

Hernandez (2010) sefala que: “Los métodos de investigacion son herramientas para
la recoleccidn de datos, formular y responder preguntas para llegar a conclusiones a través

de un andlisis sistematico y teorico aplicado a algiin campo de estudio” (p. 17).
2.13. Métodos de investigacion del nivel tedrico
2.13.1. Método historico

Caracteriza al objeto en sus aspectos mas externos, a través de la evolucién y

desarrollo historico del mismo. (Martinez y Rodriguez, s.f.: 4)

Es el método que permite enfocar el objeto de estudio en un recurso evolutivo
destacando los aspectos generales de su desarrollo, las tendencias de su progreso, las
etapas de su desenvolvimiento, y sus conexiones fundamentales y causales. Esto posibilita

entender su comportamiento histérico y explica su fisonomia actual.
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El uso de este método de investigacion pudo dar a conocer el cambio que genero el
Covid-19, como un hito histdrico para el ejercicio normal de actividades en la vida diaria,

en este caso respecto a los gimnasios y empresas de actividad fisica.
2.13.2. Método ldgico

Reproduce en el plano tedrico la esencia del objeto de estudio, investigando las leyes
generales y primordiales de su funcionamiento y desarrollo. (Martinez y Rodriguez, s.f.:
4)

El método légico nos brinda la posibilidad de no sélo limitarse a la simple
descripcion de los hechos, sino también debe descubrir la légica entre las estrategias
comunicacionales y las ventas por redes sociales, y cdmo ha surgido y se ha ampliado este
fendmeno, asi mismo la manera en que se aplica en la venta de servicios en el ambito de

gimnasios especificamente.

Barbancho (1967, p.255) define a este método como: “Se basa en el supuesto de que
a partir del conocimiento general de la totalidad de un suceso o realidad podemos conocer
y explicar las caracteristicas de cada una de sus partes y de las relaciones que existen entre
ellas. Ello presupone que en el proceso de descomposicion del todo en sus partes la pérdida

de informacion no es esencial, pero esta presuncion no es del todo correcta”.

Leibniz (1996) define: “Es el método que parte del conocimiento de los elementos
esenciales e imprescindibles de una realidad y de las relaciones que los vinculan para tratar
de alcanzar un conocimiento general y simplificado de dicha realidad considerada como
un todo”.  Ambos métodos coadyuvaran a fundamentar el analisis de las estrategias

comunicacionales que deben utilizar los gimnasios para mantenerse en el mercado.
2.13.3. Método inductivo — deductivo

Pooper (1973) sefala que: “Consiste en conocer las caracteristicas generales o

comunes a una diversidad de realidades, tal y como se obtienen a partir del empleo del
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método comparativo, para articularlas mediante relaciones de causalidad y formular asi

proposiciones de validez general o leyes cientificas” (p. 67).

Consiste en la determinacion de las caracteristicas o enunciados de la realidad
particular que se investiga por derivacion o consecuencia de las caracteristicas o
enunciados contenidos en proposiciones o leyes cientificas de caracter general formuladas
previamente. (Calduch, 2003: 27)

Ambos métodos permitieron conocer caracteristicas del tema de investigacion y
teorias comunicacionales respecto a las estrategias comunicacionales en ventas por redes
sociales y aplicadas al contexto del COVID 19, en relacion a los servicios de los gimnasios

y organizaciones fitness.
2.14. Métodos de investigacion del nivel empirico
2.14.1. Estudio documental

El analisis documental es el método mediante la cual se descompone y describe un
documento en su estructura externa e interna. Descubre el esquema seguido por el autor y
permite el reconocimiento y comprensién del documento de manera ordenada, sistematica

y gradual, mediante un acercamiento paso a paso. (Pefia y Pirella, s.f.)

Este método de investigacion fue utilizado para la recopilacion, registro y

acumulacion de informacién y fundamentos tedricos.
2.14.2. Nivel estadistico

La presente investigacion asume el Método Estadistico como proceso de obtencidn,
representacion, simplificacion, analisis, interpretacion y proyeccion de las caracteristicas
y variables para una mejor comprension de la realidad y una optimizacion en la toma de

decisiones a través de un analisis porcentual.
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2.15. Muestra

El autor Parra (2003: 95), define la muestra como “una parte (subconjunto) de la

poblacion obtenida con el proposito de investigar propiedades que posee la poblacion”.

La acepcion que mas se apega a la utilizada en la investigacion proviene de Freeman
(1983: 88) “El termino Stakeholders es utilizado para referirse a un grupo de individuos
identificables quienes pueden ser afectados o son afectados por un sistema.” Por lo que,
atendiendo a estas consideraciones, en la investigacién a desarrollar se contard con

muestras de caracter no probabilistico intencional o por criterio.

La ventaja de emplear una muestra es que es mas practico y menos costoso que
recolectar datos de cada una de las unidades que componen la poblacion. Lo que se busca
al emplear una muestra es que, observando una porcién relativamente reducida de
unidades, podamos obtener conclusiones semejantes a las que se lograrian si estudiaramos
el universo total. Cuando una muestra cumple con esta condicion, es decir, cuando refleja
en sus unidades lo que ocurre en el universo, la Ilamamos muestra representativa. En este

entendido la muestra sera No Probabilistica con la eleccion de Sujetos Tipo.
Atendiendo a esta consideracion, la muestra sera:

e 4 personas del personal administrativo

e 19 usuarios o clientes
2.16. Técnicas e instrumentos
2.16.1. Entrevista

"Una entrevista es una conversacion con proposito. Es un proceso interactivo que
involucra muchos aspectos de la comunicacion que el simple hablar o escuchar, como
ademanes, posturas, expresiones faciales y otros comportamientos comunicativos™
(Morgan y Cogger, 1975). (Anon s. f.)

La entrevista es una técnica de recopilacion de informacién mediante una

conversacion profesional, con la que ademas de adquirirse informacién acerca de lo que
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se investiga, tiene importancia desde el punto de vista educativo; los resultados a lograr
en la mision dependen en gran medida del nivel de comunicacion entre el investigador y

los participantes en la misma.

En la presente investigacion se realizaron entrevistas con la finalidad de conocer
datos a través de personas especializadas en el tema fitness y relacionada a la empresa

Fitness Group Bolivia.
2.16.2. Encuesta

Briones (1987) define a la encuesta como un conjunto de técnicas destinadas a
recoger, procesar y analizar informacion que se da en unidades o en personas de un

colectivo determinado.

Una encuesta es un procedimiento dentro de los disefios de una investigacion
descriptiva en el que el investigador recopila datos mediante un cuestionario previamente
disefiado, sin modificar el entorno ni el fendémeno donde se recoge la informacion ya sea
para entregarlo en forma de triptico, grafica o tabla. Los datos se obtienen realizando un
conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una muestra representativa. (Encuesta,
2017)

Se utiliz6 para obtener conocimientos generales y consideraciones sobre la

aplicabilidad de la propuesta.
Las técnicas utilizadas en lo documental, seran las siguientes:

Fichas bibliogréaficas
Fichas resumen

Fichas de trabajo

vV V VYV V

Cuestionario
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CAPITULO III



3. Marco institucional

3.1. Historia de Fitness Group Bolivia “Somos el punto de partida a un nuevo estilo

de vida”

3.1.1. ; Qué somos?

Una empresa que desarrolla programas de entrenamiento y capacita recursos
humanos con el objetivo de mejorar la salud de las personas a través de programas de
acondicionamiento fisico grupal y personal.

Ofrece un amplio portafolio de productos y servicios que incluye talleres de
formacion, actualizacion, certificacion. Venta de indumentaria, seminarios, consultoria y
asesoria a empresas dedicadas al desarrollo de actividades fisicas y deportivas, como
gimnasios, centros médicos, clubes deportivos, academias y todas aquellas organizaciones

relacionadas con algun tipo de actividad fisica.

3.1.2. { Quiénes somos?

Médicos, Licenciados en Fisioterapia, Kinesidlogos Deportivos, Profesores de
Educacién Fisica e Instructores Master Certificados a nivel internacional en Gimnasia
Aerobica para la Salud, Fitness Grupal y Musculacion, con una amplia trayectoria y
reconocimiento en el area. Estamos capacitados para dar formacion integral en estas

areas.

3.1.3. Mision

Lograr que nuestra sociedad adquiera el habito de la préctica de la actividad fisica,
bajo un servicio de calidad, crear y adaptar programas de ejercicio fisico, asi como
capacitar instructores con principios, valores éticos, morales y excelencia profesional,
que se caractericen por su responsabilidad y liderazgo en todas las areas del

acondicionamiento fisico.
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3.1.4. Vision

Ser lideres en servicios integrales de Fitness & Wellness, y tener una innovadora
creacion de programas de entrenamiento. Formando los mejores recursos humanos
(Instructores) que sean reconocidos por la sociedad y su contribucion en el desarrollo de

esta.
3.2. Valores corporativos de Fitness Group Bolivia

° Pasion.

Vivimos y sentimos como nadie nuestro trabajo.

o Servicio al Cliente.
Nos esforzamos por entender las necesidades de nuestros clientes para poder generar

respuestas rapidas y acertadas. Tratamos a los demas como nos gusta que nos traten.

. Creatividad.
Impulsamos iniciativas tendientes a producir, desarrollar, transformar o mejorar

procesos, productos y/o servicios.

o Trabajo en Equipo.

Participamos conjuntamente en la consecucion de las metas empresariales.

. Sencillez

Nunca olvidamos como empezamos.

. Compromiso.

Ponemos todo nuestro empefio en lo que hacemos.

o Integridad.

Actuamos con los mas altos estandares éticos y morales.
o Coherencia.

Somos coherentes entre lo que decimos y hacemos. Cumplimos con lo que ofrecemos y

somos lideres de rol.
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. Respeto.
Atendemos y reconocemos con tolerancia y consideracion los derechos y opiniones de

nuestros clientes y comparieros.

. Transparencia.
Actuamos de acuerdo con las normas de la organizacion y del negocio. Somos honestos,

claros y rectos en nuestros compromisos.
3.3. Actividades de Fitness Group Bolivia

- Certificaciones, Actualizaciones, Lanzamientos de nuevos modulos (mix).
- Seminarios, Conferencias, Convivencias y Aerothones aerdbicas.
- Ferias, Expo Fitness, Convenciones, Clases masters.
- Competencias, Campeonatos y Exhibiciones.
3.4. Productos de Fitness Group Bolivia

- CD’s, con toda la musica editada en formato especial para clases grupales.

- DVD’s, material audiovisual de la técnica y las coreografias de los ejercicios.
- Manuales de consulta para instructores.

- Indumentaria y accesorios para el desarrollo de los programas de ejercicios.

- Equipamiento para salas de aerobic’s.
3.5. ¢ Qué ofrecemos a profesores, instructores y personas afines?

« Certificacibn como, Entrenadores Oficiales, Entrenadores Master
(Presentador y/o Capacitador) y Head Trainer.

« Focus Group (Entrenamiento continuo y Bolsa laboral segin notas de aprobacién
y aprovechamiento continuo).

« Incorporacion en la pagina Web, como Instructores Oficial de nuestros

programas.
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3.6. ¢ Qué ofrecemos a los gimnasios y centros deportivos?

Licencia de uso de marca de nuestros productos e imagen corporativa.

Consultoria y Asesoria.

Capacitacion en atencion al cliente para gimnasios y centros deportivos.
Instructores profesionales capacitados y actualizados en las todas las ultimas
tendencias del fitness grupal.

Material publicitario (ropa, musica, videos, banners, y articulos deportivos a
precios preferenciales).

Incorporacion en la pagina Web, como CENTRO AUTORIZADO o SEDE FGB.

32



CAPITULO IV



4. Diagnostico del problema y resultado de las encuestas
Cuadro N° 4

Herramientas de diagndstico

Entrevistas y

Observacion encuestas
Informantes

clave

in situy de realizadas a los

otros gimnasios encargados y
clientes

Fuente: Elaboracion propia

Como herramientas de diagnostico se utilizara la Observacion in situ tanto en
Fitness Group Bolivia asi como también como en otros gimnasios, considerando las
caracteristicas que hacen que Fitness Group Bolivia tenga relevancia a nivel nacional y
conocer los servicios que ofrecen, una vez con ese conocimiento, se realizaran entrevistas
y encuestas, para obtener datos que permitan sustentar la presente investigacion, y
también se contara con informantes clave, que en este caso sera el personal administrativo
de Fitness Group Bolivia y a todo ello se incorporara el FODA que permita evaluar las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
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4.1. Resultados de las encuestas

Razones por las que acude a Fitness Group Bolivia

Tabla N° 2
Variable Frecuencia %
Certificaciones 13 68%
Actualizaciones 2 11%
Aerothones 0 0%
Conferencias y seminarios 3 16%
Otros 1 5%
TOTAL 19 100%
Cuadro N° 5
( ™\

Otros
5%

Conferencias y
seminarios
16%

Aerothones

Actualizaciones
11%

¢ CUALES SON LAS RAZONES POR LAS
QUE ACUDE A FITNESS GROUP BOLIVIA?

Fuente: Elaboracion Propia

El 68% de las personas encuestadas acude a Fitness Group Bolivia para la obtencion

de certificaciones, las cuales se obtienen a través de cursos intensivos de preparacion

fisica,

34

lo cual demuestra que la principal actividad de Fitness Group Bolivia es la



preparacion fisica, como sefiala la OMS es fundamental para fortalecer el sistema
inmunologico ante el Covid-19. (Cada movimiento cuenta para mejorar la salud — dice
la OMS, s.f.). Asi mismo, el 11% asiste para actualizar estas certificaciones y en
porcentajes mas bajos se encuentran las conferencias, seminarios con un 16% y otras

actividades con un 5%, sin embargo, nadie acude por Aerothones.

Medio por el que se entero de los servicios y portafolios de Fitness Group Bolivia

Tabla N° 3
Variable Frecuencia %
Referencia de otra persona 8 42%
Medios de comunicacion 2 10%
Internet 7 37%
No conozco 0 0%
Otros 2 11%
TOTAL 19 100%
Cuadro N° 6
/ - -
¢COMO SEENTERO DE LOS SERVICIOS Y
PORTAFOLIO DE FITNESS GROUP BOLIVIA?
Otros
Mo conozoo 11%
Referencia de otm
persona
A2%
Internet
37T%
M-Edi.l:l'id:Er
mml:-r;:dcmn
o J

Fuente: Elaboracion Propia
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El 42% de las personas encuestadas se enterd de los servicios y portafolio de Fitness
Group Bolivia a través de la referencia de otra persona, lo cual muestra la calidad del
servicio que ofrece a nivel nacional, un 37% se entero a través del internet, ello hace notar
la necesidad de generar una estrategia comunicacional centrada en el internet, pues es el
medio que capta mas clientes, un 10% se enterd a través de los medios de comunicacion,
esto representa menos de una tercera parte de lo que se logra a través del internet, para de
esta manera ofertar los servicios de Fitness Group Bolivia, un 11% se enter¢ a través de

otros medios sin especificarlos y no existi6 una sola persona que no conozca estos

Servicios.

Medio digital por el cual desea informacién de Fitness Group Bolivia

Tabla N° 4
Variable Frecuencia| %
Correo electronico 0 0%
Facebook 17 89%
Instagram 0 0%
Whatsapp 2 11%
Blog 0 0%
Twiter 0 0%
TOTAL 19| 100%
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Cuadro N° 7

¢POR QUE MEDIO DIGITAL DESEA INFORMACION
DE FITNESS GROUP BOLIVIA?

Carreo electrdnico

Blog —
0% o5 | Twiter
! Eram Whatzapp
11%

056

_ _/

Fuente: Elaboracion Propia

De las personas encuestadas, se pudo determinar que en su mayoria un 89%, desea
recibir informacién sobre los servicios de Fitness Group Bolivia a través de Facebook, lo
cual se debe centrar la estrategia comunicacional en esta red social, ya que cuenta con
gran relevancia para llevar el mensaje al pablico que se desea como usuarios, y un 11%
considera que a través del Whatsapp es necesario recibir informacion, esto hace notar una
necesidad de personalismo en la asistencia de los usuarios, lo cual fue considerado en la

estrategia comunicacional.
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Calificacion al servicio de Fitness Group Bolivia durante la pandemia Covid — 19

TablaN° 5
Variable Frecuencia| %
Excelente 8| 42%
Muy bueno 6| 32%
Bueno 4| 21%
Regular 1 5%
Malo 0 0%
No responde 0] 0%
TOTAL 19| 100%
Cuadro N° 8
( ;‘,Cf}MD CALIFICA EL SERVICIO DE FITNESS GROUP )
BOLIVIA DURANTE LA PANDEMIA COVID 19?7
Malg — Mo responde
0% (1]
Regular
D%
Bueno
21% - -
" EBxcelente
\ dZ’!&m
Muy bueno
o J

Fuente: Elaboracion Propia

A través de las encuestas se pudo determinar que un 42% de las personas
encuestadas consideran que el servicio de Fitness Group Bolivia, durante la pandemia
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Covid — 19 ha sido excelente, lo que hace notar la calidad del servicio y también la forma
de adaptacion al contexto por parte de Fitness Group Bolivia, asi mismo el 32% de las
personas califican al servicio como muy bueno, un 21% considera que fue bueno, y un 5%
que fue regular, sin embargo, son porcentajes muy bajos en relacion a las calificaciones
positivas al servicio, asi mismo se hace notar que no existieron personas que calificaron

al servicio de malo.

Seguridad al asistir a Fitness Group Bolivia durante la pandemia Covid — 19

TablaN° 6
Variable Frecuencia %

Muy seguro 11 58%
Seguro 7 37%
No tan seguro 0 0%
Inseguro 0 0%
Muy inseguro 0 0%
No responde 1 5%
TOTAL 19 100%

Cuadro N°9

¢CUAN SEGURO SE SIENTE USTED AL ASISTIRA
FITNESS GROUP BOLIVIA DURANTE LA PANDEMIA

COVID 19?
Muy inseguro — Mo tan seguro  Inseguro
0% (10 056
Mo responde

5%

Fuente: Elaboracion Propia
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De las personas encuestadas se pudo determinar que en su mayoria, en un 58%, se
sintieron muy seguros al asistir a Fitness Group Bolivia, lo que demuestra que se evidencio
que cumple con las normas de bioseguridad y distanciamiento fisico, asi mismo, este
hecho fue eficientemente comunicado a través de las redes sociales para brindar la
confianza al cliente, un 37% se sinti6 seguro, lo cual muestra una positiva consideracion
sobre la seguridad en instalaciones de Fitness Group Bolivia, un 5% no respondio6 a la

pregunta y no existieron personas que hayan considerado que exista inseguridad.

Adecuacion de Fitness Group Bolivia a la situacion de la pandemia Covid — 19

TablaN° 7
Variable Frecuencia %
Si 17 89%
No 0 0%
No responde 2 11%
TOTAL 19 100%

Cuadro N° 10

¢ CONSIDERA QUE FITNESS GROUP BOLIVIA SEHA
ADECUADO A LA SITUACION DE LA PANDEMIA

COVID 19?
No Mo responde
0% 11%

N

5i
a49%

Fuente: Elaboracion Propia
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De las encuestas realizadas se pudo evidenciar que un 89% considera que Fitness
Group Bolivia si se ha adaptado a la situacién de la pandemia Covid — 19, lo cual muestra
su eficiencia, capacidad de adaptacion, capacidad de transmitir el mensaje de esa
adaptacion, la precaucion con las medidas de bioseguridad y distanciamiento fisico, y la
eficiencia en sus actividades, un 11% no respondio a la pregunta y no existio consideracion

negativa.

Pago por la certificacion y entrenamiento

Tabla N° 8
Variable Frecuencia %
De 100 Bs a 200 Bs 6 32%
De 201 Bs a 300 Bs 2 10%
De 301 Bs a 400 Bs 2 10%
De 401 Bs a 500 Bs 3 16%
De 501 Bs a 600 Bs 0 0%
De 601 Bs a 700 Bs 2 11%
De 701 Bs a 800 Bs 1 5%
De 801 Bs a 900 Bs 3 16%
No responde 0 0%
TOTAL 19 100%
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Cuadro N° 11

¢POR LA CERTIFICACION Y
ENTRENAMIENTO, USTED PAGARIA?

Mo responde
De 301 Bsa 900 Bs 0%
16% !

De 100Bsa 200Bs

De 701 Bsa 300Bs 32%

5%

De 601 Bsa 700 Bs
11%

De 501 Bsa &00Bs

De 401 Bs a 500 Bs De 201 Bsa 300 Bs
16% 10%

De301Bsa400Bs
1

- _/

Fuente: Elaboracion Propia

Mediante el dato brindado en la encuesta se menciona que el 32% de las personas
pagaria de 100 bs a 200 bs por la certificacion y entrenamiento y el 16% de 501 bs a 600
bs y con el mismo dato del 16% de 301 bs a 400 bs.

Conocimiento de alguna otra empresa con servicios y portafolio similares a Fitness

Group Bolivia

TablaN° 9
Variable Frecuencia| %
Si 3 16%
No 10 53%
No responde 6 31%
TOTAL 19| 100%
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Cuadro N° 12

¢{CONOCEALGUNA OTRAEMPRESA CON
SERVICIOSY PORTAFOLIOSIMILARES A
FITNESS GROUP BOLIVIA?

Si
16%

- >y

Fuente: Elaboracion Propia

El 53% de las personas encuestadas no conoce alguna otra empresa con servicios y
portafolio similares a Fitness Group Bolivia y el 31% si conoce otras empresas similares

y el otro porcentaje del 16% no respondio la pregunta.

Interés en la oferta para gimnasio de Fitness Group Bolivia

Tabla N° 10
Variable Frecuencia| %o
Licencia de marca 71 37%
Consultoria 0 0%
Capacitacion 8| 42%
Material Publicitario 3] 16%
No responde 1 5%
TOTAL 19| 100%
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Cuadro N° 13

DE LA OFERTA PARA GIMNASIO DE FITNESS
GROUP BOLIVIA, ¢ CUAL LE INTERESA MAS?

Mo responde

Material 3%

Publicitario
165%

Licencia de mara
ETE]

Consultoria
0%
Capacitacion
A2%

o J

Fuente: Elaboracion Propia

Otra de las preguntas mas sobresaliente fue de la oferta para gimnasio de Fitness
Group Bolivia cual le interesaria y el 42% respondieron que les interesaria la

capacitacion y el 37% la licencia de marca y 5% otros.

Interés en los productos que ofrece Fitness Group Bolivia.

Tabla N° 11
Variable Frecuencia| %
Cd’s, Dvd’s de coreografias y ejercicios 15 79%
Indumentaria y accesorios para ejercicios 4 21%
Equipamiento para salas de aerobic 0 0%
No responde 0 0%
TOTAL 19| 100%
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Cuadro N° 14

DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE FITNESS GROUP
BOLIVIA. {CUAL LE INTERESA CON PRIORIDAD?

Equipamiento para
salas de aeropic Mo responde
Indumentaria y 0% (]
accesorios para I
ejercicios
21%

Cd’s, Dud’s de

coreografias y

ajercicios
T

. iy

Fuente: Elaboracion Propia

De los productos que ofrece Fitness Group Bolivia el 79% de las personas
respondieron que les interesa con prioridad los CDs, DVDs de coreografias y ejercicios y

el 21% les interesaria la indumentaria y accesorios para los ejercicios.
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Conocimientos necesarios sobre Fitness Group Bolivia

Tabla N° 12
Variable Frecuencia %
Costos 4 21%
Personal 0 0%
Equipos 2 10%
Promociones 10 53%
Variedad de servicios 1 5%
Un demo 0 0%
Otros 2 11%
TOTAL 19 100%

Cuadro N° 15

PRIORITARIAMENTE ¢ QUE NECESITARIA
SABER DE FITNESS GROUP BOLIVIA?

Un demo
o5 Otros
11% Costos

Variedad de
servicios
5% — Personal

53%

Fuente: Elaboracion Propia

El 53% de las personas encuestadas mencionan que la prioridad que necesita saber
sobre Fitness Group Bolivia es promociones y el 21% necesita saber sobre el costo; el
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10% quiere estar informado sobre los equipos y con el menor porcentaje de 5% sobre la

variedad de servicios que ofrece.

Calificacion del 1 al 10 a la capacitacion recibida de Fitness Group Bolivia

Tabla N° 13
Variable |Frecuencia %
1 0 0%
2 0 0%
3 0 0%
4 0 0%
5 0 0%
6 0 0%
7 2 11%
8 3 16%
9 4 21%
10 9 47%
No responde 1 5%
TOTAL 19 100%
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Cuadro N° 16

éCOMO CALIFICA DEL 1 AL 10 LA
CAPACITACION QUE RECIBIO DE

FITNESS GROUP BOLIVIA?

Fuente: Elaboracion Propia

En la encuesta realizada el 47% califica a la capacitacién que recibi6 de Fitness
Group Bolivia con 10; el 21% con 9; el 16% de las personas con 8; por otro lado, el 11%

califica con 7 y con menor porcentaje de 5% no responde la pregunta.

Criterios para mejorar en las capacitaciones de Fitness Group Bolivia

Tabla N° 14
Variable Frecuencia| %o
Refrigerio 6 32%
Mas dias de clase 3 16%
Tiempo de duracién 2 11%
Atencion 1 5%
Horarios 1 5%
Que me corrijan 1 5%
No responde 5 26%
TOTAL 19| 100%
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Cuadro N° 17

¢ QUE DESEARIA QUE SE MEJORE EN LAS
CAPACITACIONES DE FITNESS GROUP
BOLIVIA?

Mo responde L
26% _ Refrigerio

32%

Que me corrign
5%

Mis dias de clase
16%

_)

Fuente: Elaboracion Propia

Uno de los datos mas curiosos fue que el 32% le desean que se mejore durante las
capacitaciones es el refrigerio; el 26% no respondio la pregunta; el 16% menciona mas
dias de clase y el 11% dese que mejore el tiempo de duracion y con el mismo porcentaje

de 5% desean que mejore la atencion, los horarios y que le corrijan.
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Recomendacidn a otras personas sobre los servicios que ofrece Fitness Group Bolivia

Tabla N° 15
Variable |Frecuencia %
1 0 0%
2 0 0%
3 0 0%
4 0 0%
5 1 5%
6 0 0%
7 1 5%
8 6 32%
9 4 21%
10 7 37%
TOTAL 19 100%

Cuadro N° 18

= - N
¢{EN QUE MEDIDA RECOMENDARIA A OTRAS
PERSONAS LOS SERVICIOS QUE OFRECE FITNESS
GROUP BOLIVIA? 1= PESIMO Y 10 = EXCELENTE.
1 -2 -3+~ 4 r &
3
32%

J

Fuente: Elaboracion Propia
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El 37% de las personas encuestadas califico de excelente (10) que recomendaria a
otras personas los servicios de Fitness Group Bolivia y el 32% como buena (8); el 21%

muy buena (9) y con un mismo porcentaje de 5% calificacon 5y 7.
4.2. De la interpretacion y abstraccion

De lo expuesto y descrito por las encuestas - entrevistas, se sustrae referencias concretas

para el disefio de la propuesta:
Cuadro N° 19

Referencia y tendencia de Fitness Group Bolivia para los lineamientos estratégicos

Recomendaciones- ® De persona a persona.
conocimiento * Medios digitales para expandir.

eUtilizar redes sociales para promocionar.

Promociones por eCreacion de videos sobre las actividades que realiza en las
capacitaciones.

medios digitales ePromocionar los accesorios que ofrece la empresa.

(0} {=1a &= No [N [ITHT VTSI «Ofrecer las ofertas de los servicios.
que ofrece e Dar a conocer los precios y los pagos a cuotas accesibles.

Ofrecer con mayor intensidad los servicios online para
que cumplan con la bioseguridad y normas de
distanciamiento fisico.

Adaptacioén al contexto

del COVID - 19

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.1. De las entrevistas

Ademas de identificar a los informantes claves, se hicieron entrevistas que permiten

recoger apreciaciones valederas para las pautas de la planificacion.

La Sra. Bertha Salinas Monroy-Directora Ejecutiva de Fitness Group Bolivia,
manifiesta que la empresa esta vigente 20 afios, “Soy yo, que me encargo de recepcionar
a las nuevas personas, a los futuros instructores, clientes y a todos los que deseen
informacion de la empresa.”. Agrega que como primera instancia tenemos las
capacitaciones que son la formacién de futuros instructores en todos los programas de
entrenamiento que tenemos en la empresa y posteriormente tenemos la venta de
indumentaria y también de entrenamiento para las personas que quieran practicar

actividad fisica en su casa.

A la pregunta de quienes y por qué acuden a FGB: “Son personas naturales que
acuden a gimnasios como practicantes y que evidentemente les llama la atencién formarse
como instructor para dictar clases porque les gusta, después estan el area de
fisioterapeutas, kinesidlogos y la parte deportiva que también va de alguna manera
enlazado a la actividad que nosotros ofrecemos. Toda persona que asiste a un gimnasio
necesita de un buen asesoramiento y una persona preparada que pueda tener una buena
formacion, nosotros les proporcionamos una buena educacion en la parte del instructor
para las salas grupales y que los gimnasios cuenten con personas capacitadas que van a

manejar un tipo de publico que esta poniendo en manos su salud de las personas.”

La sefiora Salinas Monrroy indica que el hecho de que nuestras capacitaciones son
modulares, es decir no es una capacitacién sencilla de llegar a culminarla, en esto me
voy a que la persona no solamente que va a la capacitacion y ya es instructor, sino que
necesita vencer modulos. El primer médulo que son las capacitaciones presenciales, el
segundo mddulo que son préacticas que debe realizar la persona que eso le ayuda como
simulacros de manejar diferente tipos de personas, diferente tipo de publico y por altimo
son las evaluaciones que es tanto teorica, de todo lo que se debe saber en cuanto a

manejar un programa de entrenamiento y la parte practica, que es ya puesto en escena el
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instructor como es que va manejar una clase, eso es lo primordial y la diferencia que
tenemos entre los otros programas de entrenamiento es que nuestras capacitaciones
realmente tienen un nivel muy alto en cuanto a las personas que quieran formarse como

instructores.

A la consulta sobre una campafia por medios digitales de FITNESS GROUP
BOLIVIA, ¢{Qué es lo que deberia mostrar?

En cuanto a las campafias nosotros lo que direccionamos es mas que todo las
capacitaciones que tenemos, los programas de entrenamiento, cuéles son los beneficios,
cuéles son los diferentes programas de entrenamiento que tenemos y para quienes estan

direccionados cursos, quienes lo pueden realizar.

Por otra parte, la sefiora Dioscora Anzoleaga Uriona, Jefa de Operaciones de Fitness
Group Bolivia, manifiesta que lo mas sobresaliente que ofrecen “en primer lugar, son las
capacitaciones que se da a las personas que desean ser instructores, ya que se los capacita
para que ellos puedan brindar clases en los gimnasios u otros centros de manera
profesional y de la mejor maneray son los instructores y los alumnos quienes recomiendan
nuestros servicios”.

A la pregunta de ¢ Como afectd la pandemia a Fitness Group Bolivia?

La sefiora Anzoleaga indica: Durante la pandemia se ha tratado de poder ver la
manera de seguir dando las clases y las capacitaciones de manera virtual, entonces en ese
aspecto la pandemia se ha podido sobrellevar. Esto nos ha ayudado a expandirnos un poco
mas, ya no se daban solamente en el departamento donde estaban o en el pais que estaban.

Al contrario, En el &mbito de que muchas mas personas se capaciten, no, porque
obviamente no estaban dando clases en gimnasios, porque los gimnasios no estaban
abiertos entonces no hubo tanta gente que se haya capacitado como normalmente se
suscita en las capacitaciones presenciales.

El sefior José Alfredo Aruquipa, encargado de disefio de Fitness Group Bolivia, a la
pregunta ¢Su portafolio de productos y servicios de Fitness Group Bolivia es uno de

los mas completos o qué otra empresa tiene mas ofertas?
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Nuestros portafolios lo maneja Bertha Salinas, tenemos casi todo surtido, ropa,
accesorios, Fitness Group también equipa gimnasios, de la misma manera innovamos. Y
luego manifiesta “nos interesa el posicionamiento empresarial y expandir la membresia
con los encargados de Colombia, Per( para explotar de manera en conjunto todos los

programas mediante las redes sociales.”

Cuadro N° 20
FODA (sintesis)

FORTALEZAS

-Personal calificado, instructores
especialistas en el area.

-Buenas instalaciones y
equipamiento.

-Variedad de capacitaciones.
-Variedad de cursos y actividades
que realiza la empresa.
-Membresias internacionales.

AMENAZAS

- La pandemia de Covid-19,
(prohibicién de aglomeracion de
personas).

)

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede interpretar el presente FODA, Fitness Group Bolivia, cuenta con
eficiencia en recursos humanos, tecnoldgicos, e instalaciones, lo cual le permite brindar

servicios de alta calidad a través de plataformas online y videos. Asi como para certificar
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entrenadores personales, logrando utilizar estas fortalezas para adaptarse al contexto de la
pandemia Covid-19 que surgié como una amenaza en relacion al distanciamiento fisico y
normas de bioseguridad. Ademas de la paranoia en algunos casos de la poblacién, a través
de sus fortalezas vieron nuevas oportunidades del contexto, de nueva publicidad en redes
sociales y cursos. Sin embargo, debe considerar los costos y mantenerse adaptable

constantemente por la competencia.

Cuadro N° 21

Pautas para la estrategia

Lo virtual ayudo a
expandirse

Capacitaciones y
programas por
modulos de
entrenamiento

A los clientes, les
interesa formarse
como instructores

M ———————

Destaca el Las referencias de
posicionamiento persona a persona,
empresarial y su demasiado

membresia importante

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V



5. Desarrollo de la propuesta

5.1. El proyecto de intervencion

Realizada la indagacién, las pesquisas y la investigacion tanto tematica como del
objeto de estudio, se plantea la intervencion desde la comunicacion estratégica y Fitness
Group Bolivia se beneficie por un cambio en su situacion actual.

La idea central es la de fijar cursos de accion con el propésito de alcanzar
determinados objetivos, mediante el uso eficiente de los recursos disponibles o aquellos a
los que se pueda acceder, contando entre ellos a los medios y a las técnicas de la
comunicacion. La planificacion estd asociada a la idea de “hacer que ocurran cosas que
de otro modo no habrian ocurrido o de crear alternativas alli donde antes no habia nada”.
(Ander Egg, 1995)

Cuadro N° 22

Esquema del proceso de planificacion

Fuente: Elaboracion propia
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5.2. Los objetivos de intervencion
Los objetivos de intervencion, son los cambios que se espera que ocurran como

resultado de acciones especificas, por lo tanto, se plantea:

Cuadro N° 23
Objetivos de intervencion

1. Impulsar espacios de recomendaciones y
conocimiento de Fitness Group Bolivia.

2. Promocionar por medios digitales las

certificaciones y el entrenamiento en FGB.

3. Incrementar las oportunidades de servicios
de Fitness Group Bolivia por medios
tradicionales y virtuales.

Fuente: Elaboracion propia
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5.3. La metodologia de intervencion®
La intervencion para Fitness Group Bolivia se desarrollaré:
Cuadro N° 24

Metodologia de la intervencién

Momento Bajo un:
tactico

Diseno del

e Actividades-

acciones -
evaluacion

modelo de
gestion de
(Proyecto) casos

operacional para Fitness

Group Bolivia

Fuente. - Elaboracién propia MGC*

Los beneficiarios. - Poblacion en general, trabajadores de la empresa, duefios y clientes
de fidelidad.

Los destinatarios. - Prioritariamente ejecutivos y emprendedores en la cultura fisica y

cuidado para un buen vivir a nivel nacional. Poblacion en general.

3 El Diccionario de trabajo social define modelo de intervencion social como “la estrategia de intervencion
que ha sido aplicada, evaluada y validada rigurosamente y que puede replicarse en lo general en otro
contexto con similares resultados”. Fuente: Fernandez, T., De Lorenzo, R. y Vazquez, O. (eds.) 2012: 340.
4 El modelo de gestion de casos es una forma de avanzar y mejorar la atencion integrada, coordinada y
continuada, centrado en la responsabilidad compartida de coordinar los cuidados, recursos, servicios y
profesionales.
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5.4. Disefiar las actividades
Previamente y recogiendo tanto de las percepciones de los usuarios como de las proyecciones de los empleados y empresarios
de FGB, se establece el discurso que guiara las diferentes estrategias y acciones.

5.4.1. Discurso comunicativo

“Fitness Group Bolivia es un espacio gimnico que ilusiona y hace felices a sus
clientes a través del ejercicio fisico personalizado en un ambiente positivo y
agradable, de comodidad y crecimiento en sus entrenamientos, certificaciones
y membresias y asi alcancen un estilo de vida saludable 100%.

5.4.2. Lineas estratégicas de intervencion

Estrategia: Desarrollar elementos comunicacionales online digitales que permitan difundir servicios de FGB.
Estrategia: Comunicar la mision, la vision, los valores y la identidad visual a través de piezas comunicacionales.
Estrategia: Incorporacion de canales de comunicacion en internet para posicionamiento de FGB en tiempos de COVID-19.

Estrategia: Desarrollar mensajes que realcen el valor que posee FGB en el medio gimnastico, mostrando el impacto de sus
certificaciones, cursos audiovisuales, materiales e indumentarias y asociar esto a la importancia de vida sana 100%.
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Cuadro N° 25
Lineas estratégicas

Fomento a la difusion
CShOlelase e e sl e Realizar cuias radiales y podcast con testimonios de la clientela.
expansién de FGB « Flyer y capsulas audiovisuales con recomendaciones para FGB.

(fidelizacion)

~ Promocion por « Incertar en redes sociales las certificaciones que otorga FGB como
medios digitales en las muestra de ser los mejores en el campo Gimnastico.
certificaciones y + Formar grupos en Whatsapp- Facebook e Instagram para fidelizar y

entrenamiento en FGB expandir la adhesion a FGB.

Inc_re_mentar_las « \oceria mediatica con la oferta de FGB destacando su distincion de
ventas de servicios de Fitness EUEESES
Group Bolivia por medios « Difundir a través de los medios la importancia de la actividad fisica en
tradicionales mediaticos tiempos de Covid-19, considerando a FGB lo mejor de Bolivia.
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Tabla N° 16

Mapa de publicos internos

Publico

Sub publico

Tipo de relacion

Estrategias y tacticas

Empleadores/os

Empleados

Oficiales de ventas

Venta de servicios
Oferta empresarial de FGB

Realizar talleres de talento humano
Convivencias de interiorizacion de

la vision empresarial

Direccion
Administrativa
Financiera

- Tesoreria
- Contaduria General
- Asistencia Contable

- Mensajeria

Administracién de los recursos.
Oferta de servicios generales de apoyo

Administracion de los recursos
humanos, financieros y materiales
asignados, asi como proporcionar
los servicios generales de apoyo, de
acuerdo a los programas de trabajo
de las diferentes areas.
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Tabla N° 17
Mapa de publicos externos

Publico Sub publico Tipo de relacion Estrategias y tacticas
Internautas/usuarios | Facebook Ninguna Elaborar materiales para las redes
Blogs Escasa informacion sociales digitales

Patrocinadores

Empresa Privada

Apoyo econdmico para el
financiamiento de las actividades de
presentacién publica de Fitness
Group Bolivia

Reuniones
Cartelera del area

Publico en general

Fisiculturistas

Jovenes

Escasa

Afinidad tematica

Persuadir para inducirlos a la préactica

y adhesion a Fitness Group Bolivia
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5.5. Productos (Comunicacién interna)
Tabla N° 18
PRODUCTO 1
Plantilla de reunion-Taller

Ejemplo plantilla:

Grupo Comunicacion Interna

AREA:

FECHA:

Reunion #

TEMA: Vision empresarial y de RESOLUCION
expansion de FGB

Detalle:

- GCI semanales (Grupos de Comunicacion Interna): Reunion todos los

viernes.

- Terminada la reunion se realizard& un informe/evaluacion que serdn

publicadas en la cartelera.
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Resultado/Producto
esperado

Ampliacion del campo de
influencia entre puablicos
fidelizados y nuevos

Publicados los post,
posdcast, audiovisuales
Flyer de FGB

Talleres internos con los
empleados / empresarios de
FGB

Crecimiento
de FGB

empresarial

Tabla N° 19

Resultados esperados

Indicador

Libro de inscripciones y

solicitudes de
certificaciones
incrementado
Monitoreo de las
publicaciones y adhesiones
en las redes sociales

digitales y medicion de la
cobertura

3 Talleres desarrollados
con retroalimentacion dada

Incremento en prestacion
de servicios y econémicos
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Beneficiario

Publico en general

Empresa

Nuevos usuarios de los

servicios de FGB

Empresa

Empleadores y empleados

Empleadores y empleados



Conclusiones y/o recomendaciones

El presente documento de intervencion practica empresarial desde la comunicacién
frente a dos situaciones: tiempo de crisis de salud y expansion/posicionamiento de FGB,

nos da lo siguiente:

e Las empresas dedicadas a la actividad fisica deben acudir a profesionales de la
comunicacion para su planificacién comunicativa.

e La produccion audiovisual limpia, con estilo sin necesidad de mostrar el deseo
reprimido es atractiva y muestra veracidad a los clientes en general.

e Es prioritario estar inmerso con el objeto de estudio porque de cerca uno tiene la
oportunidad de ver las fortalezas y debilidades de la empresa para tomar
decisiones a corto y medio plazo.

e La UMSA nos da la oportunidad para interactuar con la sociedad para dar
soluciones de manera profesional y asi estas empresas tengan una mejora

institucional.

Y finalmente, el documento es realizable, ejecutable y por lo tanto podra ser evaluado
porque cumple los objetivos planteados; ademas de ser una propuesta muy innovadora y

creativa.
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1. ¢ Cuénto tiempo usted trabaja en FITNESS GROUP BOLIVIA?

2. ¢Quién es el primer contacto con el publico de FITNESS GROUP BOLIVIA?

3. ¢Explique lo més sobresaliente de los servicios que ofrece FITNESS GROUP
BOLIVIA?
4. ¢Quién o quiénes cree que son las personas que recomiendan acudir a

FITNESS GROUP BOLIVIA?

5. ¢Por qué debe uno acudir a FITNESS GROUP BOLIVIA?

6. ¢Hay bastante competencia con otros servicios similares? ¢Cual seria su
primera competencia?

7. ¢Qué servicio lo diferencia de la competencia?

8. ¢Los costos de FITNESS GROUP BOLIVIA, la gente lo siente accesible?

9. ¢Su portafolio de productos y servicios de FITNESS GROUP BOLIVIA es
uno de los mas completos? o que otra empresa tiene mas ofertas?

10.  ¢;COomo empresa, qué es lo que mas le interesa: crecimiento econémico,

posicionamiento empresarial, monopolio del sector, ;0 que otro &mbito?

11.  ¢Como afecto la pandemia a Fitness Group Bolivia?



Encuesta

La presente encuesta permitira la investigacion e indagacion de mercado y servicios de
FITNESS GROUP BOLIVIA

1. ¢Cuales son las razones por la que acudiria a FITNESS GROUP BOLIVIA?

a)Certificaciones

b)Actualizaciones

c)Aerothones

d)Conferencias
seminarios

e)Otros
(indicar)

2. ¢ Como se enterd de los servicios y portafolio de FITNESS GROUP BOLIVIA?

a) Referencia
de otra
persona

b) Medios  de
comunicacion

c) Internet

d) No conozco

e) Otros

3. ¢Por qué medio digital desea informacién de FITNESS GROUP BOLIVIA?

a) Correo
electronico

b) Facebook

c) Instagram

d)WhatsApp

e) Blog

f) Twitter

4. ; Cémo califica el servicio de Fitness Group Bolivia durante la pandemia Covid-

19?

a) Excelente

b) Muy bueno

c) Bueno

d) Regular

e) Malo




5. ¢Cuén seguro se siente usted al asistir a Fitness Group Bolivia durante la
pandemia Covid-19?

a) Muy seguro | b) Sequro | ¢c) No  tan | d)Inseguro e) Muy inseguro
seguro

6. ¢ Considera que FITNESS GROUP BOLIVIA se ha adecuado a la situacion de la
pandemia Covid-19?

a) Si b) No

7. Por la certificacion y entrenamiento ¢ Cuanto pagaria usted?

a)Del1l00a| b)De20la| c)De30la| d)Ded40la| e)De50l1la |f)De 601 a
200 Bs. 300 Bs. 400 Bs. 500 Bs. 600 Bs. 700 Bs.

g)De701a| h)De80la
800 Bs. 900 Bs.

8. ¢ Conoce alguna otra empresa con servicios y portafolio similares a FITNESS
GROUP BOLIVIA?

a) Si b) No

9. ¢De la oferta para gimnasios de FITNESS GROUP BOLIVIA, ;cual le interesa
mas?

a) Licencia de b) Consultoria c) Capacitacion | d Material publicitario
marca

e) Otros




10. De los productos que ofrece FITNESS GROUP BOLIVIA ¢Cuél le interesa con

prioridad?
a) Cds, DVDs de | b) Indumentaria y | ¢) Equipamiento para salas de
coreografias y ejercicios | accesorios para los | aerobic’s
ejercicios

11. Prioritariamente ¢, Qué necesitaria saber de FITNESS GROUP BOLIVIA?

a)

Costos

b) C)
Personal

Equipos

d)
Promociones

e) Variedad
servicios

f) Un
demo

4)
Otros

12. ¢ Como califica la capacitacion que recibié FITNESS GROUP BOLIVIA?

a)0

b) 1

c) 2

d) 3

e)4

f)5

)6

hy 7

B

9

k) 10

13. ¢ Qué desearia que se mejore en las capacitaciones de FITNESS GROUP

BOLIVIA?

a) b) Mas c) Tiempo | d) e) Horarios | f) Que me

Refrigerio | dias de | de Atencion corrijan
clase duracion

14. ¢ En qué medida recomendaria a otras personas los servicios que ofrece
FITNESS GROUP BOLIVIA? 1= pésimo y 10 = excelente

a)0

b) 1

c) 2

d) 3

e)4d

)5

g)6

h) 7

)8

9

k) 10




DATOS DE CLASIFICACION DEL ENCUESTADO

N° de encuesta:

Edad:

Sexo: Masculino () Femenino( ) Otro ( )
Estadocivil: Casado(a) ( ) Soltero( )

GRACIAS POR LA ENCUESTA



