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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado consiste en la realizacion de un plan de comunicacion
para la cadena de clubes de fitness, VivaGym, presente en Espafia. Para ello se ha
analizado la situacion de la empresa, tanto de forma interna como externa, a partir de la
cual se ha realizado un andlisis DAFO, tomado como referencia para establecer los
objetivos a alcanzar a través de este plan. De la misma forma, se han determinado las
estrategias, instrumentos y acciones de comunicacion para lograr dichos objetivos. Por
ultimo, se ha indicado el reparto del presupuesto entre las diferentes acciones a realizar,
asi como se han establecido los mecanismos de control para comprobar la efectividad
del plan.

ABSTRACT

This Final Degree Project consists of a Communication Plan for the fitness gym
franchise, VivaGym, located in Spain. To accomplish this plan, the situation of the
company has been analyzed, both internally and externally. As a result of this, a SWOT
analysis has been elaborated, and it has been taken as a reference to establish the
objectives to be achieved throughout this plan. Furthermore, the strategies, instruments
and communication tools have been determined in order to reach the aforementioned
objectives. Lastly, the splitting of the budget needed to make the different actions can be
seen in detail, as well as the monitoring and control mechanisms that will ensure the

effectivity of the plan.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 PRESENTACION Y JUSTIFICACION DEL TEMA

Este Trabajo Fin de Grado consiste en la realizacion de un Plan de Comunicacién para
los gimnasios de la cadena VivaGym en Espafia. Con una filosofia de negocio low cost-
smart price, cuentan, a dia de hoy, con mas de 400.000 socios en la Peninsula Ibérica.
Actualmente, VivaGym dispone de mas de 57 gimnasios en el mercado espafiol, y 43 en

el portugués.

VIUA GYM

Imagen 1. Logo de VivaGym (Fuente: Gimnasios VivaGym).

Tras su primera aparicion en el afio 2011 en Hospitalet, la cadena de centros fitness
VivaGym no ha dejado de crecer. Desde entonces, se ha convertido en uno de los
principales referentes en el sector fitness, debido a la gran relacion precio-calidad que
ofrecen. Con esta filosofia de ofrecer un producto de calidad (variedad de maquinas
deportivas, clases de fitness, instructores, espacios amplios, limpios y con disefio
atractivo), con una estrategia de precios bajos, han sido capaces de posicionarse como
una de las principales alternativas a la hora de elegir un gimnasio. Estas ideas han
ocasionado que la compafiia haya sido capaz de adaptarse a las necesidades de sus

clientes, ofreciendo un producto que encajaba con las demandas de los consumidores.

La baja tasa de penetraciéon de los gimnasios en Espafia y Portugal hace varios afios
atrés, fue vista y aprovechada como una gran oportunidad de negocio. No obstante,
desde su aparicién, han ido surgiendo diferentes alternativas de clubes fitness que
apuestan por esta misma filosofia, con el objetivo de replicar (al menos, en parte), el

éxito de la franquicia.

Son varios los motivos que han influido en mi eleccion. Entre ellos, esta el hecho de
haber formado parte (como cliente) de esta cadena de gimnasios, practicamente desde
sus inicios en Zaragoza. Considero interesante su propuesta de valor, asi como el
desemperio y trayectoria que han ido desarrollando con el paso de los afios. Soy una
persona a la que le gusta realizar deporte, y en particular, acudir al gimnasio. Para mi es

muy importante la apariencia de las instalaciones y sus materiales, lo que también



comprende la presencia de logotipos a lo largo de las instalaciones, asi como los colores
corporativos de la marca. Del mismo modo, también me llaman la atencion aquellas
marcas que hacen esfuerzos por acercarse a los clientes, bien sea a través de medios
digitales o con campafas llamativas. Considero que VivaGym cumple con estas
caracteristicas, y dentro de las diferentes alternativas disponibles a la hora de contratar
los servicios de un gimnasio fue algo que me llamé la atencion y me hizo decantarme
por ellos. Desde entonces he estado realmente satisfecho y han cumplido todas las

expectativas.

En base a lo anteriormente expuesto, la realizacién de un Plan de Comunicacién se
considera una propuesta interesante, practica y efectiva para la empresa, que le ayudara
a mantenerse en el conjunto evocado de los consumidores, a pesar del creciente

aumento de la competencia.

1.2 OBJETIVOS

Para la realizacion de este Trabajo de Fin de Grado, se han seleccionado un conjunto de
objetivos que se pretenden conseguir:

Objetivo general: Disefiar un Plan de Comunicacién, aplicable y efectivo para

VivaGym, con el objetivo de efectuarse en los establecimientos de Zaragoza.
Obijetivos especificos:

e Realizar un marco teorico acerca de la comunicacion integrada del marketing,
asi como el marketing digital, como referencia y base sélida sobre el cual se
desarrollara el plan de comunicacion.

e Analizar la situacion interna de la empresa mostrando sus estrategias
corporativas, competitivas, y de marketing.

e Conocer la situacién del sector de los clubes de fitness y el posicionamiento de
la empresa. Asi como reflexionar sobre los aspectos relevantes de su
macroentorno, mercado y consumidor.

e Efectuar un andlisis de los principales competidores, asi como las acciones de
comunicacion realizadas por la competencia, para poder detectar fortalezas y
debilidades.

e Elaborar un andlisis DAFO que facilite la fijacion de los objetivos y las
estrategias.



o Definir las combinaciones de objetivos de comunicacion y publico objetivo a
alcanzar.

e Establecer las diferentes estrategias y acciones de comunicacion a realizar para
lograr la consecucion de los objetivos propuestos.

e Lograr una comunicacion integrada, capaz de establecer una coherencia entre
todas las acciones llevadas a cabo.

o Detallar el presupuesto, asi como el control del cumplimiento de los objetivos y
de la eficacia de las acciones realizadas.

1.3 METODOLOGIA
Este Trabajo Fin de Grado sigue las pautas indicadas por la Facultad de Economia y
Empresa de la Universidad de Zaragoza, asi como la normativa requerida. En concreto,

esta supervisado por la tutora Pilar Urquizu Samper.

En relacion con la metodologia aplicada para desarrollar este Plan de Comunicacion, los

tipos de fuentes de informacion empleadas son primarias y secundarias.

Atendiendo a las fuentes de informacion primarias, se realiza un “focus group” (o
grupo de discusion) como herramienta de investigacion cualitativa. Este ofrece la
posibilidad de interactuar con el grupo objeto de estudio; pudiendo asi entender y
conocer las actitudes, intereses, necesidades y motivaciones de los participantes

(clientes, clientes de otros gimnasios, o personas que no son clientes de ninguno).

Como fuentes secundarias, se utilizan los recursos bibliograficos (libros, informes,
estudios y articulos), que se muestran en el Gltimo capitulo. Estos se han consultado
tanto para la realizacion del analisis del marco teérico, como para el estudio en

profundidad del sector fitness en Espafia, y sus principales actores.

1.4 ESTRUCTURA

El trabajo se encuentra dividido en un total de seis capitulos, de los cuales:

El capitulo 1, hace referencia a la introduccion del proyecto, en el cual se presenta y se

explica el trabajo, asi como la justificacion del tema elegido. Adicionalmente, se

detallan los objetivos a conseguir, metodologia y estructura seguidos.

En el capitulo 2, se realiza el marco tedrico, sobre el cual se desarrollara posteriormente
el contenido del trabajo. Asi, se analizan conceptos relacionados con la comunicacién

integrada de marketing y el marketing digital.



Atendiendo al capitulo 3, se presenta la empresa. Se destacan su identidad sus
caracteristicas, asi como su propuesta de valor y su posicionamiento. De la misma
forma, se realiza el analisis externo estudiando el mercado, el consumidor y la
competencia. Para el andlisis del consumidor y la determinacion del posicionamiento de
la empresa se realizard el grupo de discusion que ayudara a conocer sus principales

motivaciones y preferencias, y como perciben VivaGym.

Todo ello permite realizar un analisis DAFO que determina las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades de VivaGym. A partir de sus conclusiones, se establecen

unos objetivos claros y medibles para el plan de comunicacion.

En relacion con el capitulo 4, en él se identifican las combinaciones de objetivos-
publicos objetivo a alcanzar; y se fijan las estrategias, el mix de comunicacién y las
acciones a seguir para conseguirlas. Ademas, se determina el presupuesto necesario para
desarrollar el plan; asi como el cronograma y los medios de control, necesarios para
corroborar el cumplimiento de los objetivos y conocer la contribucién de cada una de

las acciones a dicho cumplimiento.

Finalmente, en el capitulo 5, se recogen las conclusiones y limitaciones en la realizacion

de este trabajo, y la bibliografia se muestra en el capitulo 6.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

A lo largo de este capitulo se desarrolla la parte tedrica sobre la que se fundamenta este
Trabajo Fin de Grado. Para ello, se va a explicar qué es la comunicacion integrada de
marketing, y el marketing digital, distinguiendo en este ultimo los diversos medios que

pueden ser empleados para conseguir los objetivos del plan de comunicacion.

2.1 COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

La Comunicacion Integrada de Marketing (CIM), se define como “la agrupacion de
todos aquellos instrumentos y acciones de comunicacion, realizados con el objetivo de
alcanzar una estrategia comun, totalmente homogénea, cuyo fin sea optimizar recursos”
(Estrella y Segovia, 2016); lo que implica “la coordinacion total de las comunicaciones

y medios de marketing utilizados en las organizaciones” (Kliatchko y Schultz, 2014).

Es el resultado de una evolucién en la metodologia, de una comunicacion en masa,
hacia un concepto mas individualizado para el consumidor, donde se busca que la

empresa “hable” con una sola voz.

Los factores que han influido en este cambio de escenario producido en la
comunicacion de marketing han sido varios, entre los que destacan: las tecnologias de
informacion y comunicacion, los cambios en las estructuras de la competencia, los
cambios en las orientaciones y estrategias de marketing; y, especialmente, los cambios
en los consumidores y el acceso a la informacién del que disponen (Shultz, 1996) que
permiten desarrollar interacciones que fomentan las relaciones a largo plazo y el dialogo

continuo (Porcu, 2017).

Con el objetivo de generar mensajes congruentes, la comunicacién integrada de
marketing integra los diversos canales de comunicacién de la empresa, asi como sus
herramientas y mensajes. De tal forma, que se consigue establecer un posicionamiento

de marca mas claro para el cliente (Kotler y Armstrong, 2013).

En conclusion, se trata de conocer todos los puntos de contacto con el cliente, para
posteriormente entregar un mensaje claro, coherente y positivo en cada uno de ellos;
obteniendo como resultado una estrategia de comunicacién encaminada a construir
relaciones, mostrando al cliente como la empresa puede satisfacerle a base de resolver

sus problemas, necesidades e inquietudes. Lo que implica que todos los instrumentos



que conforman el mix de comunicacion, tanto los tradicionales como los del ambito on-
line, se utilicen de forma complementaria y coherente, de tal modo que sean
consistentes, se generen sinergias, y se mantenga el valor de la marca a lo largo del

tiempo (Gurrea y Urquizu, 2022).

A continuacién, tras haber detallado la comunicacion integrada de marketing, asi como
sus principales implicaciones, se va a explicar queé es el marketing digital, asi como las

principales herramientas presentes en este ambito.
2.2 MARKETING DIGITAL

El marketing digital podria definirse como “el conjunto de estrategias de marketing que
ocurren en la web, y que buscan algin tipo de conversion por parte del usuario”
(Selman, 2017).

Tal y como sefialan Philip Kotler, lwan Setiawan y Hermawan Kartajaya (2018), en su
libro “Marketing 4.0, y se ha destacado al mostrar la CIM, “una de las situaciones a las
que se deben de enfrentar las empresas, es la contraposicion de la interacciéon online
frente a la offline. Ambas han de coexistir y complementarse, con el fin comun de

optimizar la experiencia del cliente”.

Algunas de las ventajas de hacer uso del marketing digital, son el alcance global, la
personalizacion y la inmediatez, para transmitir el mensaje deseado hacia el publico
objetivo o “target”. Todo ello, complementado con la interactividad con los clientes.
Adicionalmente, es posible realizar una medicion de resultados, asi como analizar el
ROI (Retorno de la Inversidn) para poder optimizar los costes de comunicacién, asi

como tomar decisiones en las elecciones de estrategias a seguir.
2.2.1 CANALES Y ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

En la presente era de la tecnologia, el marketing digital ofrece a las empresas la
oportunidad de darse a conocer, asi como el poder comercializar sus productos. Para
ello, pueden hacer uso de las diferentes herramientas que se presentan en la Tabla 1

(Anexo 1V)?!, y que se pueden combinar entre si de diversas formas.

Se van a describir brevemente los diferentes instrumentos de dicha tabla, con el fin de
mostrar cuales son los principales beneficios que puede obtener la empresa al hacer uso

de los mismos, en base a la informacién obtenida de la web de Rufinolasaosa.

1 En este anexo se recogen las tablas del TFG



El sitio web

Es el area donde puedes explicar quién eres, qué productos o servicios vendes, y asi
poder sefialar tu valor afiadido como marca. De la misma forma, se puede incluir una
lista de preguntas frecuentes, ayudando al usuario a responder las dudas mas comunes,
facilitando asi la capacidad de encontrar informacion, y la toma de decisiones. También
puede ser un punto de encuentro con aquellos clientes que se quieren poner en contacto
con la empresa prestando una correcta atencion al cliente. EI consumidor online es un
tipo de usuario que demanda informacion y respuestas practicamente al instante, por lo

que es necesario poder brindar este tipo de servicio.
Posicionamiento en buscadores

Se trata de una de las principales técnicas enfocadas a aparecer en los primeros lugares
de los resultados de los diferentes motores de busqueda. Para lograrlo, se pueden elegir
estrategias SEO, SEA y SEM, que se muestran en la Imagen 1, Anexo V2.

Tal y como podemos apreciar en la Imagen 2 en el Anexo V, los tres primeros
resultados de busqueda organicos reciben mas de dos tercios del total de clics en la
pagina de resultados de Google. Por ello, es vital trabajar el posicionamiento SEO de la
marca para ocupar las primeras posiciones en el buscador y de ese modo tener ventajas

frente a los competidores.
Redes sociales

Las principales ventajas de disponer y utilizar correctamente los diferentes canales de

redes sociales de la empresa son las siguientes:

- El contacto directo con el cliente, haciéndole participe de las diferentes
publicaciones de la empresa, facilitindole la interaccion.

- El mayor conocimiento y segmentacion de los consumidores, lo que
permite su correcta seleccion.

- Conseguir resultados a bajo coste y en tiempo real, ya que, a diferencia
de la comunicacion tradicional, los medios digitales son mucho mas economicos
y ofrecen resultados medibles en tiempo real, lo que permite detectar y corregir

problemas al instante.

2 En este anexo se muestran las imagenes del TFG



Ademas, a través de los mensajes de las redes sociales, se facilita la transmision de la

identidad y los valores de marca.
Email marketing

Otro de los recursos actuales dentro de las estrategias digitales, es el email marketing,
que estd enfocado a forjar relaciones con los clientes. Esta herramienta permite el
contacto directo aportando contenido relevante y de calidad, lo que facilita la atraccion
de tréfico, la consecucién de nuevos clientes cualificados, y la fidelizacion de los
existentes. Por ello, se trata de una de las estrategias que mas retorno ofrecen a un

negocio, por encima incluso de otras estrategias de marketing digital.
Publicidad digital

La publicidad digital engloba todos aquellos formatos y lugares en Internet a través de
los que podemos llegar al consumidor. Destacan por su capacidad para segmentar e
impactar directamente en el publico objetivo, reduciendo costes, y optimizando
resultados. Unos resultados que tienen métricas medibles en tiempo real, para conocer

en todo momento como esté funcionando la estrategia aplicada.
Herramientas de analitica

Existen diversas herramientas de analisis para medir los resultados de las diferentes
campafias y estrategias que esta llevando a cabo la empresa. Una de las mas famosas, es
Google Analytics, si bien existen otras correspondientes a las propias redes sociales, que
permiten, por ejemplo, medir el impacto, conversion y retorno, de aquellas

publicaciones que han sido promocionadas.

Recopilar los datos es el primer paso para poder obtener resultados. Posteriormente hay

que interpretarlos, analizarlos, y finalmente elegir una estrategia y acciones a realizar.



CAPITULO 3: LAEMPRESA Y SU ENTORNO

Este capitulo describe la empresa VivaGym, y efectla tanto un analisis interno como
externo, asi como su posterior andlisis DAFO. La finalidad es poder establecer el

publico objetivo, asi como los diferentes objetivos del plan de comunicacion.

De acuerdo con la metodologia anteriormente expuesta, para el desarrollo de esta
seccion, se ha realizado un grupo de discusion con ocho personas (usuarios de
gimnasios) mostrandose en el Anexo Il la tabla de codigos y la matriz de resultados. La
transcripcion se encontrard en Google Drive, apareciendo el enlace a ella también en el

Anexo Il. Adicionalmente, se contara con fuentes de informacién externas.
3.1 VIVAGYM

VivaGym es el nombre que recibe la cadena de gimnasios que surgen en Espafia en el
afio 2011, fundada en Malaga, y cuyo primer establecimiento se inauguraba en

Hospitalet de Llobregat ese mismo afio (El Economista, 2019).

Como principales activos, la cadena de establecimientos deportivos siempre abogoé por
una filosofia low cost, consistente en ofrecer un amplio horario, asi como unas
instalaciones bien equipadas, tanto a nivel de material como de componente
tecnoldgico. Todo esto sumado a una estética cuidada, clases ofrecidas por instructores,

asi como precios de cuotas mensuales atractivos para los clientes.

Una de las razones de su éxito se basa en la situacion de aquel momento tanto en
Espafia como Portugal, ya que, en dichos paises, la penetracién de la poblacion en los
gimnasios se encontraba en el 9 y 5%, respectivamente, frente al 20% de los paises

escandinavos y anglosajones.

Como consecuencia, en los afios posteriores comienza a expandirse este concepto de
locales (4 gimnasios en 2013, y 15 adicionales en 2014). Tras aumentar su presencia en
gran parte de Espafia, la cadena decide apostar por el mercado portugués, por lo que
adquieren la compaiiia lider de gimnasios en Portugal, Fitness Hut. A dia de hoy, la
cadena cuenta con més de 28 clubes en Espafia, y 39 en Portugal, sumando un total de

maés de 67 centros en toda la Peninsula Ibérica.

La cuota mensual para formar parte de estos centros deportivos parte de los 27.90€,

pudiendo llegar (dependiendo de la ubicacion del centro) a precios cercanos a los



32.90€ mensuales en su tarifa Platino, la cual incluye ventajas adicionales como planes
de nutricion, aparcamiento gratis, mayor tiempo de reserva, contenido online, 0 acceso a
diferentes centros incluso en otras ciudades. Otra de sus principales ventajas es no tener

cuota de permanencia ni cargos adicionales.

De esta forma, VivaGym se encuentra posicionada entre las empresas de referencia
dentro del sector low cost en la Peninsula Ibérica, facturando en estos momentos mas de
64 millones de euros al afio. Se copidé el modelo que tanto funcionaba en el resto de los
paises, y se aplico tanto en Espafia como Portugal, en un momento temporal en el que
los ciudadanos empezaron a concienciarse acerca de la importancia del ejercicio en la
salud. En sus centros, hace uso de los productos que ofrece la marca de equipamiento

deportivo Matrix Fitness 3.

Entre sus principales aspectos a destacar, a nivel tecnolégico, VivaGym cuenta con una

aplicacion movil, que, entre otros, permite:

- Acceder al club mediante acceso QR (algo muy valorado después de la
pandemia, para evitar hacer uso de una entrada mediante la introduccion manual
de pin).

- Gestionar reservas.

- Revisar planes de entrenamiento (hacer seguimiento y ver evolucion).

- Actividades y entrenamientos on-line (también valorado después de la
pandemia, ya que esta modalidad fue muy aceptada por la sociedad durante el

confinamiento).

Durante la pandemia, era posible reservar asistencia al gimnasio en diferentes tramos
horarios, lo cual permitia un control de aforo. De esta forma, el usuario siempre se
aseguraba que al asistir al gimnasio se iba a encontrar con un aforo controlado, y, por
tanto, estaria a gusto para entrenar. Tras dicha etapa, varios son los gimnasios que han
incorporado de forma definitiva esta opcion dentro de sus gimnasios (CrossHero, 2022),

aunque VivaGym aun no lo ha hecho.

Ademas, en su web ofrecen informacion acerca de su app para facilitar su uso *.

3 (Pagina web de Matrix Fitness https://www.matrixfitness.com/es/esp).
4 (https://www.vivagym.es/primeros-pasos y https://blog.vivagym.es/descargate-la-app-
vivagym-online/).
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Nos encontramos también con que VivaGym ofrece diferentes zonas tematicas dentro
del gimnasio, lo que le permite ofrecer una gran diversidad de ejercicios a los clientes,
como se puede apreciar en la Imagen 3 del Anexo V, donde se incluye también
beneficios adicionales (aunque comunes a muchos gimnasios) como los servicios de

ducha o taquillas gratis.
3.2 ANALISIS INTERNO

A continuacion, se expone el analisis interno de la empresa, compuesto por su estrategia
corporativa, su estrategia, competitiva y de marketing. Adicionalmente, también se

muestran ejemplos de acciones de comunicacion que han efectuado hasta la fecha.
3.2.1 ESTRATEGIA CORPORATIVA

La estrategia corporativa se define como “el conjunto de acciones planificadas a muy

largo plazo que realiza una empresa para conseguir sus objetivos” (Hax y Majluf, 1984).

Esta constituida por la vision, el propdsito, la mision y los valores, los pilares de la

identidad de la empresa, los cuales se definen a continuacion:

El proposito es el por que, la razdn de ser de la empresa, el beneficio que aporta al
mundo. En el caso de VivaGym es mejorar el bienestar de las personas sin necesidad de

gastar muchos recursos econémicos.

La misidn es la definicion de la labor que ocupa una empresa dentro del mercado, en
qué momento se encuentra y como se pueden orientar las acciones en direccion a su
vision (H. Cady, 2011). Villafaiié (2011) destaca que "es una declaracion explicita del
modo en que la empresa pretende satisfacer su vision, y que debe indicar: La necesidad
del cliente que se cubre, el valor que proporciona al cliente y lo que les diferencia de la
competencia. En el caso de VivaGym, es brindar a sus miembros una buena salud fisica
y mental a través de la actividad fisica, proporcionando un buen servicio, en un

ambiente agradable y con un personal entrenado.

En relacion con la vision, es el qué, lo que se quiere lograr con el propésito, la meta a
alcanzar. La vision explica la imagen que quiere lograr la empresa a largo plazo (H.
Cady, 2011). La vision de la cadena VivaGym es ser el referente en el sector fitness

dentro del ecosistema de centros low-cost.

Por ultimo, tenemos los valores, es decir, aquellos principios y criterios éticos y morales

por los que se rige la empresa, asi como sus lineas de pensamiento y actuacion (H.
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Cady, 2011). En el caso de la empresa, nos encontramos con la realizacion del trabajo
de forma clara y honesta; su responsabilidad y el compromiso con el trabajo bien hecho,
asi como su innovacion, para adaptarse a las demandas de los socios, incorporando las
ultimas tendencias del mundo fitness, especialmente dentro del sector low cost, con un
espiritu innovador, que, unido a sus tarificaciones, logran diferenciarle de la

competencia.
3.2.2 ESTRATEGIA COMPETITIVA

Michael Porter (1980) define las estrategias genéricas como “tres estrategias basicas,
mediante las que una compafiia puede obtener una ventaja competitiva que le permita
sobrevivir en el mercado a largo plazo. Estas son: liderazgo en costes, enfoque y

diferenciacion”.

Dentro de esas tres estrategias, la que aplica la compafiia VivaGym es la
correspondiente al liderazgo en costes, la cual esta definida como: “conseguir ser la
empresa que ofrece los productos baratos en el mercado, con escaso margen de
beneficio, enfocados a vender grandes cantidades al mayor nimero posibles de clientes”
(Porter, 1980).

Vemos aplicada esta idea en la gran presencia de VivaGym dentro del territorio
peninsular, apostando por una oferta de precios bajos en relacion con la competencia, lo
cual le ha permitido gozar de una gran popularidad que le ha ayudado a realizar la

expansion conseguida.

Como complemento a esta estrategia de liderazgo en costes, VivaGym ofrece unos
productos alineados con las demandas de los consumidores, cumpliendo con sus
expectativas a través de la posibilidad de utilizar maquinaria tecnolégicamente
avanzada, espacios higiénicos y con un alto componente de disefio, variedad de zonas y
actividades de entreno, asi como una gran oferta de clases y actividades dirigidas para

distinto publico.

Asi mismo, como principales aspectos favorables que destaca VivaGym (aunque
entraremos en detalle mas adelante), son que goza de una gran amplitud de horarios en
sus instalaciones, la mayoria de los centros estan abiertos de 7:00 a 23:00h de lunes a
viernes, mientras que los fines de semana y festivos estan de 8:30 a 14:00, y de 17:00 a
20:30h.
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De la misma forma, la cadena de gimnasios ofrece también unas tarifas econémicas

respecto a la competencia, que ademas no requieren de ningun tipo de permanencia.
3.2.3 ESTRATEGIA DE MARKETING

En relacion con este apartado, la estrategia de marketing determina cuales son las
estrategias de segmentacion y posicionamiento llevadas a cabo por la empresa
(Hubspot, 2021).

Atendiendo al publico objetivo de la empresa, es cierto que no hay diferenciacion
apreciable en cuanto a target por edad o género, ya que hay materiales (y diferentes
actividades, como clases) orientadas a un numero amplio de personas con diferentes
gustos. Asi, no se aprecia ningun tipo de segmentacién en funcion de la edad ni del
género, aungue es cierto que determinadas actividades pueden atraer especialmente a
personas de una edad concreta. Sin embargo, a nivel socio-econdmico podemos concluir
que el publico objetivo de estos gimnasios son aquellas personas que apuestan por
precios bajos (en relacion con otros segmentos de precios de la competencia),
ofreciendo un alto resultado en cuanto a calidad-precio. Por tanto, debido a su oferta
econdmica, VivaGym sigue una estrategia de segmentacion concentrada, dirigiéndose a
un grupo de clientes a quienes ofrece una oferta adaptada a sus necesidades. En este
caso en concreto, la empresa se dirige a personas de renta media y baja, sensibles al
precio, e independientemente de su edad y género. Como resultado de esta
segmentacion, generalmente, se aprecia ambiente joven, ya que las personas que
comprenden esta franja de edad suelen disponer de una renta que encaja con la del
publico objetivo que tiene VivaGym. No obstante, van mucho maés alla, ya que piensan
en otras necesidades que puedan tener los usuarios, como un amplio horario de apertura,
realizacion de diferentes actividades, disefio y materiales de las salas, asi como un
amplio conjunto de elementos que se detallan mas adelante en el apartado de fortalezas

y debilidades.

El cliente de VivaGym es un cliente al que no le importa acceder a un recinto con
elevada afluencia de clientes, puesto que prioriza un precio mas econdémico en la tarifa
respecto a la competencia. No obstante, también se trata de un cliente que considera mas
cosas que solamente el precio, como el contar con un personal con una elevada
formacion, asi como los diferentes aspectos mencionados previamente. De la misma
forma, el target group de VivaGym es un cliente que no le importa no disponer de
servicios adicionales (sauna, piscina, spa o padel), a cambio de obtener un precio
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mensual de tarifa inferior. Estas caracteristicas podrian servirnos para conformar el
buyer persona del cliente de VivaGym. Por ultimo, el posicionamiento deseado por la
empresa es apoyarse en los atributos que posee (gimnasios econémicos, con un buen

servicio, y una buena calidad-precio) para convertirse en un centro fitness de referencia.
3.2.4 PLANES DE COMUNICACION REALIZADOS POR LA EMPRESA

VivaGym suele realizar planes de comunicacion en relacion con productos o actividades
que desea destacar, con acciones que van desde la colocacion de carteles fisicos en los
centros deportivos, como los que se muestran en las imagenes 4 y 5 del Anexo V, hasta

acciones de email-marketing.

Ademas, la compafifa cuenta con un blog ° al que se puede acceder desde su pagina
web, el cual se mantiene actualizado con noticias y articulos de interés general para los
aficionados del deporte, con una elevada frecuencia (de 2 a 4 articulos por mes). De la
misma forma, el uso de esta herramienta beneficia el posicionamiento SEO de la
empresa, y le ayuda a aparecer en los buscadores de Internet cuando algin usuario esta
buscando informacion sobre algun tema relacionado, independientemente de que sea
usuario del gimnasio o no. Adicionalmente, desde el propio blog (Imagen 6 en Anexo

V) se puede acceder a los horarios de los diferentes centros de la cadena.

En cuanto a redes sociales, VivaGym tiene presencia a través de Instagram y Facebook,
donde publican principalmente contenido multimedia, que suele coincidir en ambas
plataformas. Dichas redes sociales, ademas, son un medio que refuerza la atencion al
cliente, ejerciendo, asi como medio de comunicacién directo y bidireccional entre la

empresay el consumidor.
3.3 ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA
3.3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Con el objetivo de conocer las diferentes oportunidades y amenazas a las que se
enfrenta, es interesante para la empresa contar con un analisis externo que estudie el
entorno general relevante. Dicho entorno, no es controlable por VivaGym, pero si que
influira directa o indirectamente en la toma de decisiones de la empresa. Para la
realizacion de este analisis externo, nos apoyamos en el modelo PEST, que nos

permitira desglosar brevemente los diferentes aspectos relevantes.

5 https://blog.vivagym.es/
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Primero, los factores politicos. Uno de los sectores que mas sufrio el impacto de la
pandemia COVID-19 y las decisiones adoptadas para hacerle frente fue el sector
deportivo, y como consecuencia, el sector del fitness. Este llegé a facturar 1.500
millones menos entre 2020 y 2021 (Manelvalcarce, 2021). Como consecuencia, la
Federacion Nacional de Empresarios de Instalaciones Deportivas (FNEID) reclamé al
Gobierno una reduccion en el IVA, pasando del 21 al 10%, justificando que si en los
espectaculos deportivos donde acuden aficionados existe un tipo de IVA reducido,
también seria l6gico y coherente que se aplicase esta prestacion al hacer deporte. De
momento, sigue siendo solamente una propuesta sobre la que tendrd que decidir el
Gobierno (Portalhoy, 2022).

No obstante, lo que si estd acordado por parte del Parlamento Europeo, son los Fondos
Next-Generation, que benefician a VivaGym al incluir al sector fitness como area que
recibird presupuesto para contribuir a la reconstruccion europea tras el coronavirus, asi

como un apoyo a la inversién en la transicion ecoldgica y digital (Rockfit, 2022).

A continuacion, hay que hablar de los factores econdmicos. Debido a la elevada
inflacion que esta azotando a gran parte del mundo, ha aumentado notablemente el
precio de costes fijos como la energia, asi como el precio de los proveedores, lo cual ha
afectado negativamente a la empresa. Con el objetivo de intentar reducir la inflacion, los
Bancos Centrales han comenzado a subir los tipos de interés (Forbes, 2022), es decir, a
encarecer el precio del dinero, ocasionando asi que las empresas dejen de endeudarse
con tanta facilidad, y como consecuencia, les incremente la dificultad para hacer frente

a sus pagos.

En relacion con los factores socioculturales, sumado a la preocupacion por la imagen y
por cuidarse, como son los atributos de nutricion y salud (HOLA,2022), es necesario
destacar que la pandemia ha supuesto un punto de inflexién en la sociedad. De esta
forma, muchos son los usuarios que valoran la higiene y limpieza en los centros
deportivos, asi como la reduccién de posibles puntos de contagio. En el caso concreto
de VivaGym, esta muy preparada para hacer frente a estos retos; asi la cadena sigue
ofreciendo la posibilidad de disponer de gel hidroalcohdlico, asi como material
desinfectante, para uso libre de aquellos usuarios que lo requieran. Adicionalmente, el
acceso al gimnasio se realiza mostrando un cédigo QR en el lector de los tornos de
acceso, evitando asi tener que teclear directamente con el dedo la clave de acceso,

reduciendo de esta forma la exposicion a una de las zonas mas frecuentadas por los
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usuarios. Se observa como dentro de los consumidores, ademéas de la nutricion y el
entrenamiento personal, aparece también el interés por contar con servicios adicionales
en su centro deportivo, como pueden ser el de fisioterapeuta deportivo, masajes,
valoracion médica y clinica, tienda de suplementos deportivos, servicios de estética y

wellness, e incluso servicio de guarderia (Solicom, 2019).

Por dltimo, tenemos el factor tecnoldgico. De acuerdo con un estudio realizado por
Club Industry y EuropeActive en 2021, se detecté un cambio de tendencia en los
servicios de fitness digital por un aumento de la demanda de los consumidores
(EFADeporte, 2022). Asi, el exito de la industria del fitness puede verse beneficiado por
saber aprovechar la transicion digital, y el hecho de establecer un modelo de fitness
hibrido para generar ingresos adicionales. No de forma temporal, sino como algo
moderno y robusto que pueda convertirse en una evolucion del sector. La creacion de
contenido digital por parte de las cadenas de fitness puede resultar muy demandado.
Esto representa una oportunidad para VivaGym, al ser un apartado que no esta siendo
explotado por todos los gimnasios y para el que la empresa posee habilidades y

capacidades.
3.3.2 ANALISIS DEL MERCADO

El sector del fitness es uno de los mas demandados en los Gltimos tiempos, y que ha
experimentado un mayor crecimiento recientemente. De acuerdo con la informacién
publicada por Statista en 2022, el niUmero de gimnasios actuales en Espafia supera los
3.900. Es un sector con mas de 4,32 millones de socios, y con unos ingresos anuales de

mas de 1.580.000.000€, unos 250 millones méas que durante el afio anterior.

Tras la crisis de la pandemia ocurrida en el 2020, muchos fueron los gimnasios que se
vieron obligados a cerrar sus puertas, recudiéndose su nimero a casi la mitad de los
gimnasios abiertos en Espafia en 2019. Actualmente, tras el levantamiento de las
restricciones, Espafia cuenta con una cifra cercana a los 4.000 gimnasios (2Playbook,
2022).

La informacién mas reciente sobre el ranking de gimnasios con mas socios en Esparia,
la ofrece Statista y hace referencia a 2020. En ella, se publica que la cadena de
gimnasios con mas abonados era Go Fit con mas de 242.000 abonados, superando a

Forus y al Grupo Supera, en segunda y tercera posicion, respectivamente.
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Dentro de las cadenas de gimnasios con mas centros en Espafia en 2021, la tercera
posicion era para DiR, que contaba entonces con 72 centros en territorio nacional, detrés
de Brooklyn FitBoxing y Altafit, clubes que ocupaban la primera y segunda posicion
del ranking nacional (Statista, 2022). En febrero de 2022, VivaGym sumaba su
gimnasio numero 55 en Espafia (2Playbook, 2022).

En relacion con la cuota media de los gimnasios segun modelo de negocio, los datos
mas recientes que ofrece Statista hacen referencia al afio 2018. En ese estudio las
instalaciones de mas alto valor ofrecian una cuota media de aproximadamente 54€,

frente a los 20€ que ofrecian los gimnasios low cost.

Adicionalmente la superficie media de las instalaciones deportivas en Espafia en 2019

rondaba los méas de 5.400 metros cuadrados de media (Statista, 2021).

Atendiendo a la facturacion, las cadenas de gimnasios que obtuvieron unos valores mas
altos fueron Metropolitan, Forus y Go Fit, con mas de 60 millones de facturacion en
2021 (Statista, 2022).

Haciendo referencia a las cadenas de gimnasios low cost en Espafia, a comienzos de
2020, Madrid era la region espafiola con el mayor nimero de centros fitness low cost,

seguida por Catalufia (50 centros) y Andalucia, con 37 gimnasios (Statista, 2021).

Como colofén de este apartado, podemos concluir que VivaGym se encuentra en una
posicion privilegiada en el sector de los centros fitness low cost en Espafia. Esto es
debido a que ya se encuentra expandida por toda la peninsula con diferentes centros
abiertos, lo que implica que la inversion inicial (la que suele ser méas elevada) ya la ha
realizado. Ademas, tiene los gimnasios ya en funcionamiento; pero no solo eso, es
cierto que no ocupa las primeras posiciones en los rankings, pero si se encuentra muy
cerca de ellas. Por tanto, si es capaz de mantener su posicionamiento entre los clientes,
asi como la cuota de mercado que tiene actualmente, sera capaz de resistir las

incorporaciones al mercado de nuevos centros deportivos.
3.3.3 ANALISIS DE LOS CONSUMIDORES

Tras haber realizado un analisis del mercado, se realiza a continuacion un andlisis de los
consumidores de los centros fitness, centrandonos en los establecimientos low cost,

siguiendo el informe de Valgo (2020).
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De acuerdo con la informacion publicada por este informe, la mayoria de los usuarios
de este tipo de gimnasios, mas de las tres cuartas partes, tienen entre 21 y 50 afios,
siendo el rango mas elevado el de las personas entre 41 y 50 afios, tanto en hombres
(33,53%) como en mujeres (31,5%).

Atendiendo al tiempo de permanencia, mas del 48,84% de los usuarios estd menos de
un afio como cliente en los centros fitness. De esa cifra, mas de la mitad permanece en
el gimnasio entre 3 'y 6 meses. Este hecho resalta uno de los problemas que tienen estos

establecimientos, la dificultad de fidelizar a los clientes.

Atendiendo al género y a la frecuencia de practica de ejercicio, se puede apreciar que
los hombres acuden mas, asi las mujeres suelen ir de dos a tres veces por semana,

mientras que los hombres van de tres a cuatro veces.

Se observa que mas del 27% de los clientes de un gimnasio low cost, nunca habian
estado antes en otro centro, por lo que este sector atrae a gran parte de los clientes que
desean empezar a practicar ejercicio en centros deportivos. Y respecto a la calidad, los
que mejor la perciben son los menores de 20 afios, sequidos de aquellos clientes de
entre 21 y 30 afios, mientras que los que otorgaron peores puntuaciones son las personas
con un rango de edad de entre 41 y 50 afios. Atendiendo al género, las mujeres valoran

de forma maés positiva la calidad de los centros y su nivel de satisfaccion.

3.3.3.1 RESULTADO DEL FOCUS GROUP

Con el objetivo de conocer de forma mas profunda las percepciones de los
consumidores acerca de VivaGym, asi como los atributos preferidos por los usuarios
pertenecientes a un gimnasio, se realizd un focus group con ocho participantes, todos de
ellos son o han sido usuarios de gimnasios, y en su gran mayoria, clientes actuales o

antiguos de gimnasios VivaGym.

Para ello, en una parte de la reunion, se les pidi6 a los participantes que valorasen del 1
(minima importancia) al 9 (maxima importancia) aquellos atributos que consideran mas
relevantes dentro de un gimnasio. Tras analizar los resultados obtenidos, se puede
apreciar como el atributo que méas destacan es el espacio disponible (puntuacién media
de 6.67/9, seguido de la cercania a su domicilio o centro de trabajo (6.5/9), mientras que
los atributos que menos valoracion recibieron tuvieron fueron la decoracion del centro

(1.83/9) y la flexibilidad de tarifas (4/9). Estas puntuaciones coinciden con las ideas
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aportadas por los participantes durante la reunién, como podemos observar en la
transcripcion que se encuentra adjuntada en el Anexo |y en las siguientes frases:
“No puede ser que en un gimnasio tengas que esperar para hacer sentadillas” (P8 -
linea 592)
“Basicamente fui a ese gimnasio porque lo tenia en frente de casa” (P5 — linea 79)

Posteriormente, a lo largo de este meeting, se les planted a los participantes si habian
considerado la posibilidad de pagar mas en su tarificacion mensual del gimnasio a
cambio de servicios adicionales que pudiesen incluirse como servicios extra dentro del
propio gimnasio. Ejemplos de estos servicios son poder contar con un nutricionista,
médico para asesorar acerca de estado de salud, fisioterapeuta deportivo que pueda
ofrecer ejercicios de rehabilitacion, asi como masajes para cuidar lesiones o reducir

sobrecargas.

Adicionalmente, también la posibilidad de poder disponer directamente en el gimnasio
de suplementos deportivos para adquirirlos presencialmente en el establecimiento, sin
tener que comprarlos via online. Su respuesta fue que en Espafia esta cultura no esta tan
arraigada, cuando en otros paises se le da mas importancia al bienestar fisico y estado
saludable, y en ellos, a la gente no le importa pagar mas por poder contar con estos

servicios adicionales, ya que los tienen en buena consideracion.

Por tanto, en su criterio, esta opcion no tendria éxito, ya que opinaban que en Espafa lo
que prima mas es tener una tarifa mas competitiva, aunque para ello se deba de
prescindir de estos servicios adicionales. Respecto a los suplementos, expresaron una
preferencia por elegirlos ellos mismos a pesar de tener que realizar la compra por
Internet.

“En Estados Unidos es bastante popular que haya fisio o chequeos médicos en los

gimnasios, pero en Espafia no tendria éxito [...] ya que no existe ese nivel de PIB per
capita” (P1 - linea 316).

“Lo de los suplementos en tienda fisica creo que puede ir enfocado a la gente mayor
gue no conoce el mundo online, puesto que no se mete en Internet a comprar” (P8 —
linea 379).

Asi mismo, dicha reunion también fue una oportunidad para conocer de primera mano
cuél era, a juicio de los participantes en el focus, el posicionamiento de VivaGym,

obteniendo diferentes criticas
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“En el VivaGym las maquinas no son tan nuevas” (P5 - linea 439).

“Yo en el VivaGym duré medio mes, porque fueras a la hora que fueras eso era
inhumano, sigue estando muy masificado, ni aunque me lo regalasen iria alli” (P1 —
linea 565).

“El del Actur es espectacular lo mal que esta disefiado, pagué un dia y no volvi. Los
discos estan rotos, las maquinas muy mal, no puede ser que en un gimnasio hoy en dia
tengas que esperar para hacer sentadilla. La atencion de los monitores no existia” (P8

— linea 590).

Tras este tramo de la conversacion, se procedié a ensefiar a los asistentes a la reunion,
cuatro corrientes diferentes de marketing que se estaban llevando a cabo en diversas
partes del mundo; desde maquinaria ecoldgica que es capaz de generar energia con su
uso, hasta la presencia de marketing olfativo en las instalaciones, pasando por
actividades inmersivas mediante ejercicios de gamificacion, hasta realidad virtual.
Fueron preguntados si alguna de estas caracteristicas les llamaba la atencion, incluso si
estarian dispuestos a cambiarse de gimnasio a uno que contase con estas novedades, y
estas fueron algunas de sus conclusiones:
“Lo que no me ha gustado es lo de la realidad virtual, [...] porque se supone que ir al
gimnasio es una forma de juntarte con mas gente ” (P8 — linea 815).

“El tema de generar energia quiza pueda ser relevante para personas muy
comprometidas con el medioambiente, pero lo veo extrafio... ” (P6 — linea 847).

“En todo caso, lo que mas me llama es la idea de las zonas aromaticas, [...] puede ser
un plus, porque para mi es lo bueno” (P2 — linea 865).

Finalmente, también se les preguntd en relacion con sus preferencias para recibir los
mensajes que forman parte de los planes de comunicacion de su gimnasio, cuéles eran
sus formatos preferidos y la forma de hacérselos llegar:

“Las camparias las anunciaria sobre todo en las redes sociales, el tema de carteles en
el gimnasio lo veo bien, asi como fuera en marquesinas de autobuses” (P6 — linea 964).

“Los carteles son muy importantes, porque al final en un gimnasio, si no te ponen
carteles no lo ves [...] haria una campafa de mupis” (P1 — linea 1014).

“Quiza en los momentos en los que estoy con aplicaciones como Instagram, TikTok...
puede ser que esté mas receptivo” (P2 — linea 1045).

En base a las conclusiones obtenidas a través del focus group, se debera reflexionar
sobre la percepcion de los consumidores sobre VivaGym y sobre la posibilidad de

desarrollar marketing olfativo.
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3.3.4 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Con el objetivo de concluir el analisis externo de la empresa, se realiza a continuacion
un andlisis de los principales competidores de VivaGym, acotados de forma geografica
en la ciudad de Zaragoza. Para definir quiénes son los competidores directos de
VivaGym, se hace referencia a aquellos centros deportivos que no son gimnasios locales
0 de barrio, sino que son cadenas o franquicias. De la misma forma, se consideran
competidores directos a aquellos que ofrezcan una tarificacion similar a la de VivaGym
(alrededor de 30€/mensuales, aproximadamente), asi como servicios y oferta similar
(sin incluir piscina, spa, sauna, u otras actividades como padel), tal y como se aprecia en
la Tabla 3 en el Anexo VI.

Como conclusiones obtenemos la idea de que no existe ningun gimnasio que destaque
sobre todos los demas, si no que cada uno tiene sus puntos fuertes y ventajas frente a los

demas en diferentes areas.

Si bien es cierto que muchas de las opciones mencionadas son similares a las
condiciones que ofrece VivaGym, nos encontramos que varios de los gimnasios ofrecen
alguna (o varias) de estas caracteristicas: horario mas amplio, cuota mas economica,
mayor numero de gimnasios en Zaragoza, mayor superficie disponible (por lo tanto,
mas espacio para maquinarias), diferentes actividades, y Water Point, algo que cada vez

se ve mas.

Es interesante resefiar que este tipo de cadenas low cost, a pesar de no contar con
facturaciones tan elevadas como gimnasios mas premium, se encuentran muy bien
ubicadas dentro del ranking de bdsquedas online, gracias al buen posicionamiento SEO
del que disponen. Datos mas concretos que apoyan estas ideas son la velocidad de
carga, disefio de web, experiencia del usuario en la web, etc., asi como SEO On Page,
alargar duracion de las visitas (visitas virtuales a instalaciones, articulos en el blog...), 0
buen uso de redes sociales (CMDSport, 2022).

3.4 ANALISIS DAFO

El anélisis DAFO se define como un “proceso donde se estudian debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades (asi se construyen las siglas del nombre) de una empresa”

(Economipedia, 2015).

El objetivo de este analisis consiste en conocer primeramente la situacion presente de la

empresa, antes de realizar cualquier tipo de estrategia comercial, con el fin de poder
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tomar decisiones para lograr una adaptacion a las exigencias del entorno de la empresa.
Dentro de los atributos del analisis, las oportunidades y amenazas hacen referencia al
andlisis externo, el cual se encuentra fuera del alcance de la empresa. Por otro lado, las
fortalezas y debilidades se corresponden con la parte de recursos internos controlables

por la empresa.
3.4.1 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Empezando por las oportunidades que nos ofrece este sector, y de acuerdo con los
datos obtenidos y presentados en el apartado 3.3.2 Analisis del mercado, podemos
apreciar como la demanda de gimnasios es cada vez mayor, siendo éste un sector que se
encuentra en crecimiento. Otro aspecto para considerar es que, tras la pandemia, un
mayor porcentaje de la poblacion es consciente de la importancia de realizar actividades
deportivas, asi como cuidarse a nivel de nutricion. Unido a esto, nos encontramos que
en la actualidad es mucho mayor el numero de clientes que valora la higiene y limpieza
en los gimnasios (Vitonica, 2021); por ello, tener en cuenta estos aspectos puede ser
diferencial para que un cliente concienciado en este aspecto siga apostando por una
marca de gimnasios, o, por otro lado, opte por cambiarse a otro que cuide con un mayor
grado estos factores. Para finalizar este apartado, nos encontramos tras la pandemia con
un tipo de cliente que también entrena en casa, ya sea por optimizar su tiempo,
conveniencia, o porque le gusta alternar las dos modalidades (online y presencial); por
ello, potenciar el &mbito online es una gran oportunidad por parte del sector fitness para
captar y atraer a usuarios que actualmente no sean clientes de los gimnasios. De la
misma forma, también es aplicable esta idea de expandir los servicios que ofrece un
gimnasio a los aspectos de fisioterapia, nutricion, entrenamiento personalizado, etc.
Como consecuencia, esta es una de las formas de generar nuevas fuentes de ingresos
para las marcas, asi como de ofrecer un servicio mas completo (y variado) a los clientes.
VivaGym ya esté preparada en este aspecto, ya que ha empezado a ofrecer los servicios
de planes online de nutricion, asi como el servicio de entrenamiento personal. Por
ultimo, el uso de las redes sociales para captar usuarios y lanzar diferentes planes de
comunicacion, asi como la innovacién en productos, también son otras de las

oportunidades que se vislumbran.

Pasando al apartado de las amenazas, debido a la situacion actual macroecondémica es
obligatorio comentar en primer lugar el encarecimiento del precio del dinero como

consecuencia de la subida de los tipos de interés para frenar la inflacion. Dicha inflacion
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ocasiona también un aumento de los costes que el gimnasio debe de soportar,
reduciendo su margen de beneficios o trasladando dicho coste al usuario en forma de un
aumento de los precios (o disminucion de la calidad de los productos ofrecidos). Por
otra parte, el mismo factor del entrenamiento online que antes de presentaba como una
oportunidad, también puede verse como una amenaza, puesto que existen profesionales
que se dedican unica y exclusivamente a ofrecer entrenamientos en esta modalidad
(home fitness), reduciendo cuota del mercado de usuarios a los operadores fisicos como
son las cadenas de gimnasios. Esto se debe a las principales barreras fisicas y
psicolégicas que supone ir fisicamente a un gimnasio (subir a su coche, desplazarse,
buscar estacionamiento, estar en el gimnasio con un aforo elevado...). Conseguir que un
cliente prefiera entrenar en el gimnasio frente a hacerlo en casa, puede lograrse a través
de generarle al cliente experiencias que sean lo suficientemente buenas como para hacer
el esfuerzo de salir de casa y acudir al gimnasio. Para ello, gran parte de esa experiencia
se basa en generar emociones, algo que depende en gran medida de las relaciones
humanas (relacion con los empleados del gimnasio). Ademas, el creciente aumento de
los competidores dentro del mismo rango de servicios ofertados por un determinado
precio genera una saturacion de clubes en zonas concretas que antes no existia,

obligando a los gimnasios a trazar estrategias de diferenciacién del resto.
3.4.2 FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Si atendemos a las fortalezas de VivaGym, nos encontramos con que es una cadena de
gimnasios que ofrece aspectos atractivos como: un amplio horario de apertura, precios
relativamente bajos comparados con sus competidores (sin ser el mas econémico de
todos), facilidad para darse de alta y de baja sin contratos de permanencia ni
penalizaciones de por medio. Adicionalmente, VivaGym ofrece modalidades de
entrenamiento on-line, asi como acceso a diferentes planes de nutricion, o servicios
como entrenamiento personal. A nivel tecnolégico, una de las principales fortalezas es

la aplicacion movil anteriormente comentada.

Por ultimo, destacamos que VivaGym cuenta con un excelente posicionamiento SEO,
apareciendo en las primeras posiciones en los buscadores de resultados en Internet, asi
como ofreciendo una pagina web intuitiva, con buen disefio, y con elementos relevantes

(y activos) como es el blog del que disponen, mencionado con anterioridad.

Para finalizar este capitulo, nos queda hablar de las debilidades. Podemos resumir este
apartado en los diferentes aspectos que comentamos a continuacion. Bien es cierto que
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VivaGym ofrece un amplio horario de gimnasio (de 7:00 a 23:00h de lunes a viernes, y
fines de semana y festivos de 8:30 a 14:00, y de 17:00 a 20:30h), existen otros
gimnasios que tienen un horario mas amplio, especialmente los fines de semana y
festivos. “Poder practicar deporte a cualquier hora motiva a muchas personas que, con
horarios de trabajo o de estudio muy restrictivos, no pueden acudir todo lo que le
gustaria a su centro deportivo”. Otra de las debilidades es que actualmente existen
competidores que ofrecen un equipamiento méas tecnoldgico, que permite a los usuarios
acceder a contenidos que en VivaGym no pueden disfrutar (como seria el caso de ver
Netflix en las maquinas de correr). VivaGym tampoco ofrece servicio de Water Point,
ni de agua con sabores, servicio que si ofrecen algunos de sus competidores y por los
que mas de un cliente estd dispuesto a pagar un pequefio extra al mes. Finalmente,
existen competidores que disponen de unas instalaciones mucho mas amplias, lo que se
traduce en mayor numero de maqguinas, asi como una menor congestion en
determinadas zonas del gimnasio. Durante la etapa postpandemia con las restricciones
existentes, los gimnasios contaban con un control de aforo, el cual lograba una
distribucion equitativa de los usuarios en las diferentes salas de entrenamiento,
consiguiendo asi una buena experiencia ya que no habia zonas saturadas. Es entendible
que VivaGym (u otro gimnasio) no implante restricciones de aforo si no son impuestas
(como en la vuelta a la normalidad tras la pandemia), pero si que es cierto que podria
ofrecer una situacién de aforo en vivo, para conocer de antemano qué horas y en qué

dias el gimnasio se encuentra mas lleno de gente.

Esta informacion coincide con las principales criticas que se han apreciado durante la
realizacion del focus group por parte de los participantes que han formado parte de la
clientela de VivaGym (criticas principalmente enfocadas al aforo, atencion del personal
y calidad de los materiales/maquinas). Si bien es cierto que el focus group no puede
valorarse como un estudio cuantitativo de una poblacion representativa, anotamos la
informacion obtenida del mismo, teniendo siempre en cuenta que se trata de una

aproximacion muy inicial a la realidad.

A continuacion, se recoge la informacion mencionada acerca del anéalisis DAFO

resumida en la Tabla 4 ubicada en el Anexo VI.
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CAPITULO 4: PLAN DE COMUNICACION
4.1 OBJETIVOS Y PUBLICO OBJETIVO

Una vez realizado el analisis DAFO de la empresa, se sefialan diferentes objetivos en
funcion del publico que tiene la empresa como target. Dichos objetivos son los

siguientes:

- Objetivo 1: Mejorar la imagen de innovacién de VivaGym. Para ello, se utilizara el
marketing sensorial, concretamente marketing olfativo; este elemento catalogado como
novedad, otorgara un perfil innovador a la empresa, que sera valorado y apreciado por
los consumidores, diferencidndolo ademas de la competencia y atrayendo a nuevos
clientes. Este objetivo se conseguira preguntando a las nuevas altas del gimnasio en el
momento de la inscripcidn, si conocian dicha novedad, y logrando que al menos un 20%
de dichas altas respondan de manera afirmativa. Este objetivo se va a enfocar tanto a

consumidores que no son clientes actuales como a aquellos que si lo son.

- Objetivo 2: Incrementar los vinculos con el cliente para mejorar la relacion a largo
plazo con él, y como paso previo, escuchar al cliente para mejorar la interaccién con €l a
partir de diferentes acciones que acabaran contribuyendo a este objetivo. De acuerdo
con los datos del andlisis DAFO, la maquinaria no es una fortaleza de VivaGym, y en
base al focus group realizado, podemos observar como existe la idea de que las
maquinas y el material de la empresa es de baja calidad. Con la finalidad de fidelizar al
consumidor actual, y de mejorar la informacion que se transmite boca a boca y que
pueda traducirse en altas de nuevos clientes, sera importante que esta percepcion logre
tornarse positiva. Para ello, es preciso poner al cliente de VivaGym en el centro de las
estrategias y acciones, que se sienta escuchado en todo momento, y que el feedback que
otorga se traduzca en cambios reales y efectivos. Por ello se considerara que este
objetivo se ha cumplido si en al menos en el 75% de las encuestas de satisfaccion de los
clientes se obtiene una nota igual o superior a un 8 en el apartado “materiales y

maquinas”.
4.2 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

De cara a explicar el contenido de la estrategia de comunicacion, necesitamos mostrar la

“estrategia de penetracion” y la “estrategia creativa”.
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4.2.1 ESTRATEGIA DE PENETRACION

La estrategia de penetracion determina como vamos a llegar a través de la comunicacion
a nuestro publico directo: de forma directa o aspiracion (pull), de forma indirecta o
presion (push) o de forma mixta. La primera estrategia, aspiracion consiste en dirigirse
directamente al publico objetivo final, es decir, a los consumidores potenciales de la
empresa. La estrategia de presion selecciona a un publico intermediario a quien se
enfocan los esfuerzos de la comunicacion, con el objetivo de conseguir su colaboracién
para lograr que la comunicacion llegue al publico objetivo, 0 mixta, una combinacion de
las dos anteriores para que dichas acciones de comunicacion alcancen de forma efectiva

al publico objetivo final (MarketinglInsiderReview, sin fecha).

En nuestro caso en concreto, la estrategia elegida sera la de aspiracion o pull, dirigiendo
el esfuerzo de las comunicaciones de ambas combinaciones directamente hacia el

publico objetivo de la empresa.
4.2.2 ESTRATEGIA CREATIVA

Dentro del primer objetivo, lo que se quiere transmitir es la frescura que otorga a los
gimnasios de VivaGym el hecho de contar con aromas en sus instalaciones. Un mensaje
que cause curiosidad, genere temas de conversacion entre las personas, y atraiga a
clientes inclinados a darse de alta en el gimnasio. Para ello, el eje del mensaje girara en
torno a la frescura de la novedad, unido a la capacidad de innovar de VivaGym, asi

como a la preocupacion por ofrecer siempre lo Gltimo a sus clientes, y pensar en ellos.

En relacién con el segundo objetivo, se utilizaran diferentes mensajes bajo una misma
corriente ideoldgica: hacer que el cliente se sienta realmente escuchado, para que a base
de dar su feedback, pueda ver cémo se implementan los cambios relativos a las
sugerencias recibidas. Un cliente que sabe que su gimnasio se esfuerza porque él esté a
gusto, realmente se siente mas satisfecho. Por ello, las comunicaciones bajo este
paraguas tematico estaran enfocadas a que los clientes se sientan participes en las

decisiones de la empresa y acaben comunicando las sugerencias a VivaGym.

En ambos objetivos se muestran los valores de la marca, y ayuda a la empresa a
diferenciarse de la competencia, mostrandose como un centro que escucha a sus

usuarios, y que hace esfuerzos por complacerlos y asegurarse de que estén satisfechos.
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4.3 MIX DE COMUNICACION

Una vez especificados los objetivos, se presenta el mix de comunicacion, asi como las

acciones referentes a cada uno de los objetivos:
4.3.1 COMBINACION 1
4.3.1.1 Combinacion de instrumentos

Se hara uso de publicidad (a través de Instagram), para llegar al target de la empresa.
El precio a pagar por estas publicaciones pagadas dependera del numero de usuarios al
que se desee mostrar el anuncio. También mediante la utilizacién de carteles

publicitarios, tanto dentro del gimnasio como en el exterior.

Ademaés, dentro de las nuevas tendencias de comunicacion, se realizara marketing de
contenido (content marketing), generando contenido de calidad en las redes sociales,
que permita dar a conocer a los usuarios online estas novedades. Este marketing de
contenido aplicara tanto a las principales redes sociales (Facebook e Instagram por el
posicionamiento actual que tiene la empresa, y TikTok debido a la exposicion y alcance
que ofrece actualmente), asi como en su blog. Por Gltimo, se informara también a los
clientes actuales de esta novedad a través de una herramienta del marketing digital, el

email marketing.
4.3.1.2 Acciones a realizar en los diferentes instrumentos

- Contenido organico (no pagado):

o Blog: diferentes entradas, espaciadas en el tiempo, relacionadas con los
beneficios que otorgan la presencia de los distintos olores y aromas en
las diferentes zonas del gimnasio, generando contenido que permita
posicionar a nivel de SEO a VivaGym con keywords relevantes y
relacionadas con el sector fitness de aromas. Frecuencia de al menos una
publicacién mensual, desde el mes de marzo hasta el mes de junio
(ambos inclusive).

o Carteles publicitarios en el interior: tendra lugar tanto en todas las plantas
del gimnasio, ubicados en zonas de paso como el camino hacia los
vestuarios, asi como en el area de maquinas y peso libre, de tal forma
que se asegure que dichos carteles son visibles para los clientes. De la

misma forma, también se contara con la presencia de dos roll-ups
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ubicados tanto junto a la zona de recepcion del gimnasio, como en la

zona de escaleras para subir o bajar de piso.

Redes sociales: elaboracion de creativos para Instagram, Facebook y
TikTok, que pongan de manifiesto la apuesta de VivaGym por esta
estrategia aromética (marketing de contenidos). Para generar el
marketing de contenidos que formara parte de las publicaciones de la
empresa dentro de las redes sociales, se afiadira de forma sutil el mensaje
de las novedades aromaticas, sin llegar a saturar al publico con esta
novedad, pero si manteniéndola presente en el tiempo desde el mes de
marzo hasta junio. Contaremos con publicaciones de imagenes para el
feed y stories dentro de Instagram, asi como pequefios videos o shorts
para los reels de dicha aplicacion. Videos de similar indole para TikTok,
y publicaciones para Facebook similares a las correspondientes al feed de
Instagram.

Email Marketing: notificacion no intrusiva a los clientes, informando el
20 de marzo (fecha de comienzo de la primavera) acerca de las
novedades olfativas en sus centros, asi como un enlace a un buzoén de
sugerencias para sugerir nuevos olores, o cambios en los ya existentes.
Para contactar a los clientes se hara uso del CRM o base de datos de la
empresa.

Contenido pagado:

Publicidad a través de la red social Instagram, desde marzo a junio,
ambos meses incluidos.

Carteles publicitarios: (en el exterior del gimnasio, mupis, 10 en total), se
ubicaran en paradas de autobuses situadas en zonas estratégicas, cercanas
a cada uno de los cuatro gimnasios que existen en Zaragoza (areas del
Actur, Puerta del Carmen, Camino Las Torres y Romareda). Mas

adelante se ofrecen mas detalles acerca de su ubicacion temporal.

Bajo el hashtag #HUELEVIVAGYM se agruparan todos estos creativos, unificando

asi el mensaje a trasladar bajo un mismo hilo argumental.

Para ello, se utilizaran iméagenes relacionadas con las instalaciones del gimnasio, o

clientes realizando ejercicio dentro de VivaGym. Aparecera en todas las publicaciones
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el logo de VivaGym, asi como el ya nombrado hashtag #HUELEVIVAGYM. El uso
de los colores elegidos (verde, naranja, amarillo) debera de representar visualmente los
olores (menta, naranja, citricos). Adicionalmente, en letra de color blanco bajo un fondo
naranja corporativo, se incluiran mensajes del formato “HUELE A [...]”, sustituyendo
“[...]” por palabras relacionadas con los valores que ofrece el deporte. El color naranja
corporativo se corresponde con el codigo hexadecimal #FF6720, azul corporativo como
recurso adicional (#0967CB), asi como blanco (#FFFFFF) y negro (#000000). Para la
publicacién de contenido online, el formato de las imagenes serd RGB, mientras que
para el contenido a imprimir (carteles publicitarios, roll-ups) se hara uso de un formato
CMYK.

En las siguientes imagenes, podemos ver diferentes ejemplos dentro de los distintos
canales de comunicacion en las redes sociales de la empresa, asi como un ejemplo de
una entrada en el blog (Imagen 7, Anexo V), o de una notificacion a los usuarios a

través del correo (Imagen 8, Anexo V):

HUELE | -
A EXITO ‘ Ny TU GIMNASIO

#HUELEVIVAGYM DE SIEMPRE
_» AHORA CON
1 AROMAS

HUELE

A SALUD " #,  RE-DESCUBRE

3 EL CONCEPTO
A LUCHA DE GIMNASIO

#HUELEVIVAGYM

#HUELEVIVAGYM

EXPLORA “

UN MUNDO
NUEVO DE
SENSACIONES

(Fuente: elaboracion propia a partir de imagenes de VivaGym).
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También un ejemplo de como quedarian los carteles publicitarios en el exterior (Imagen
9, Anexo V).

4.3.2 COMBINACION 2
4.3.2.1 Combinacion de instrumentos

Para la realizacion de este objetivo del plan de comunicacion, unicamente se hara uso de
los recursos propios del gimnasio, puesto que la exposicion a esta informacion ird
enfocada a los clientes que ya son usuarios del gimnasio, por lo que realizaremos
acciones de merchandising. También se hara uso de marketing on line a través del

email marketing.
4.3.2.2 Acciones a realizar en los diferentes instrumentos

- Elaboracion de diferentes creativos que agrupen diversos mensajes bajo
Una misma corriente ideologica: “escuchar al cliente”. Dichos creativos seran
carteles ubicados en diferentes zonas del gimnasio, tanto areas de ejercicio como
en los vestuarios. También la presencia de un par de roll-ups que presenten la
informacion. Los colores a utilizar serdn los mismos que los sefialados
anteriormente en la combinacion 1, es decir, el color naranja corporativo se
(#FF6720), azul corporativo como recurso adicional (#0967CB), asi como
blanco (#FFFFFF) y negro (#000000).

- Email Marketing: para conseguir una comunicacion con los clientes a
través de una notificacion no intrusiva, lanzando el mensaje de que VivaGym es
consciente de que desea recibir el feedback de los usuarios, y mostrando los
canales habilitados para ello (redireccion a un formulario anénimo en la web, y
buzén de sugerencias fisico en el gimnasio, el cual se encontrard ubicado a la
entrada de los vestuarios, tanto masculino como femenino).

- Cufia de audio a través del sonido del gimnasio, recordando que pueden
trasladar cualquier sugerencia o peticion a través de los medios habilitados.

- También se les convocard a una accion de relaciones puablicas, a un
evento en el que, a modo de un focus group, se les pedird que muestren las
mejoras que propondrian en las instalaciones y en diferentes actividades que se

desarrollan.

Ejemplo de comunicacion a través de correo electronico (Imagen 10 en Anexo V).
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A continuacién, en la pagina siguiente, se muestra un ejemplo de como quedarian
dichos creativos fisicos, correspondientes a los carteles y roll-ups que se situaran en el

interior del gimnasio, combinando diferentes lineas de comunicacion:

iTE ESCUCHAMOS!

¢(ECHAS DE MENOS ALGUNA MéQUINA?
¢CONSIDERAS QUE FALTA ALGUN MATERIAL?
HAZNOSLO SABER EN WWW.VIVAGYM.ES

: QUEREMOS
BUZON DE ESCUCHARTE
SUGERENCIAS
¢Echas de menos alguna maquina?
¢Has visto algun material que se

encuentre en mal estado?
¢Quieres sugerirnos alguna mejora?

Abrimos un buzén de sugerencias en la web para

escuchar todo aquello que nos quieras contar.

La informacién recibida se tratara de forma

anonima y todo el contenido sera confidencial. E
Esperamos poder mejorar todo aquello que

nos hagas llegar, para lograr que te sientas

mas cémodo con nosotros. =]

BUZON DE SUGERENCIAS

¢{CREES QUE PODEMOS MEJORAR EN
ALGUN ASPECTO? ;ECHAS DE MENOS ALGO?
HAZNOSLO SABER EN WWW.VIVAGYM.ES

(Fuente: elaboracion propia, a partir de imagenes procedentes de VivaGym, Pexels y Freepik).
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4.3.3 Orden de las acciones

El plan relacionado con el marketing experiencial olfativo esti previsto para ser
lanzado en primavera de 2023, puesto que es una época en la que diferentes usuarios se
han dado de alta tras el afio nuevo, e interesa retenerlos y formarles una opinion
agradable del gimnasio. De la misma forma, una vez se va dejando el invierno atras, la
temperatura comienza a aumentar y eso da lugar a la aparicion de olores no deseados
dentro del gimnasio debido al ejercicio de los usuarios. Por ello, dichas fechas pueden
encajar muy bien para captar la atencion de los consumidores. Se descarta la idea de
lanzar esta comunicacion en verano (donde en principio podria resultar mas atractivo),
debido a que durante este periodo de tiempo los gimnasios registran un descenso de

actividad, y las comunicaciones realizadas llegarian a menos personas.

En relacién con la combinacion n°l, las comunicaciones publicitarias a través de
Instagram comenzaran a contar con esta linea ideologica a partir del 1 de marzo de
2023, durando hasta el ultimo dia de junio, coincidiendo con el periodo estacional
correspondiente a la primavera. Es importante resaltar que el target al cual va destinado
este mensaje publicitario es el mismo que actualmente tiene la empresa, lo Unico que

cambia es el creativo mostrado en dicho anuncio.

Desde el mismo momento, se comenzara a dar difusion de esta novedad a través de las
redes sociales, generando contenido que no sature, pero que mantenga presente la idea,
de tal forma que se establecera el ratio 1:5, es decir, de cada 5 publicaciones, 1 debe de
contener informacion relacionada con las novedades aromaticas. Se hara al menos una
publicacién mensual con esta temética en cada uno de los diferentes medios de redes

sociales. Duracion idéntica, de inicios de marzo a finales de junio.

Iniciado el mes de abril, desde el dia 1 se procedera a la instalacion de los carteles
publicitarios en las zonas estratégicas elegidas para ser mostrados en el exterior (mupis),
asi como en el interior del gimnasio. Dichos carteles exteriores estaran presentes hasta
el 1 de julio. Los interiores se mantendran de forma temporal durante todo 2023, hasta

el 31 de diciembre, para evaluar posteriormente si se continan mostrando.

También se comenzara con la generacion de entradas en el blog, creando una entrada
mensual durante cada uno de los meses del plan de comunicacion (1 de marzo hasta
final de junio) hablando de los diferentes beneficios y propiedades de los aromas que

sean seleccionados en cada una de las publicaciones.
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El 20 de marzo, se mandara la comunicacion informativa de la aparicion de la novedad

a los clientes a través de sus cuentas de correo electrénico.

Por otro lado, el plan relacionado con la escucha de los clientes comenzara la Gltima
semana de febrero de 2023, dia 20, con el objetivo de que los clientes sean conscientes
de esta idea antes de la presencia del plan de comunicacion aromatico, para evitar que se
solapen la aparicion de ambos. Cabe destacar que ambos planes conviviran durante los
meses que coexistan, no obstante, la idea de este plan de comunicacion es que
permanezca activo al menos hasta final de diciembre de 2023, para recopilar
sugerencias, y empezar a valorar a finales del Q3 la adquisicion de nuevas
maquinas/materiales (en base al feedback recibido) a implantar en el Q4, mientras que la
comunicacion con los clientes a través de correo electronico informando de la apertura
del buzon de sugerencias (tanto fisico como online) se realizara el miércoles 1 de
marzo. La escucha se realizard hasta el 1 de octubre, desde ese mes a diciembre se
realizaran los cambios de acuerdo a las sugerencias recabadas. El sabado 11 de
septiembre se realizard un focus group con un objetivo de entre 20 y 30 participantes.
Para ello, se notificara a los clientes de los centros de Zaragoza a través de correo
electronico el lunes 4 de septiembre la realizacion de este evento, en el que los clientes
deberan de apuntarse y confirmar asistencia, para después ser seleccionados a modo de
sorteo. Como incentivos, se regalardn a todos los participantes un pack regalo (ver
Imagen 11 en Anexo V) compuesto por una mochila de tela con cuerdas con el logo de
VivaGym, asi como 5 sobres de 25 gramos de proteinas de la marca de suplementos
deportivos Prozis (sabores: brownie, chocolate, caramelo, cookies y fresa con platano),
junto con 2 batidos “zero shake” también de la marca Prozis, de 250 ml cada uno con
sabores de vainilla y caramelo. Adicionalmente, un cddigo de descuento canjeable por
5€ de descuento en su proxima mensualidad. Este evento tendra lugar en las
instalaciones del VivaGym Actur, en una de las salas de actividades que se habilitara
para dicha reunion. Despues, el 11 de diciembre, se procedera a preguntar la
satisfaccion de los clientes. Por tanto, la instalacion de los creativos en el interior del
gimnasio tendra lugar el dia 20 de febrero y permanecera hasta el 31 de diciembre de
2023 (cambiando el mensaje a mostrar a partir del 1 de octubre, mostrando una
comunicacion que transmita que los clientes han sido escuchados y se han aplicado los
cambios, ver Imagenes 12 y 13 del Anexo V, comunicacion que se realizard mediante la

implantacion de carteles en los centros, asi como una notificacion por correo electrénico
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a los clientes el dia 15 de octubre). Respecto a la cufia de audio, se reproducira por
megafonia en dos de los tres momentos del dia (de forma alterna, por la
mafiana/mediodia/noche) tres dias por semana. Los dias irdn rotando, de tal forma que
no sean dias fijos para evitar saturar a aquellos clientes que acudan siempre al gimnasio
los mismos dias a las mismas horas. Esta cufia de audio estard activa desde el 20 de
febrero hasta el 1 de abril de 2023. Dicha cufia volvera a reproducirse durante el mes de
octubre, anunciando los cambios y las mejoras ya aplicadas. El dia 11 de diciembre de
2023, lunes, se mandaré a los clientes la encuesta de satisfaccion a través de correo
electronico, con 30 dias de margen para completarla, la cual recogera las respuestas al
objetivo de medicién planteado previamente (al menos el 75% de las respuestas a la
valoracion de los materiales debe de puntuar 8 o méas sobre 10).

En la actividad del focus group con los clientes (duracién aproximada de 2h con
descanso de 15 minutos entre medio), se seguird un pequefio guion que incluird los

siguientes apartados:
[PRESENTACION Y AGRADECIMIENTO]

[ELEMENTOS DEL GIMNASIO QUE NO LES AGRADAN] (Aforo, materiales rotos,

maquinas antiguas).

[QUE ASPECTOS ECHAN DE MENOS RESPECTO OTROS GIMNASIOS]
(Pregunta enfocada hacia aquellos usuarios que hayan formado parte de otro club

fitness, ya sea a nivel de materiales, maquinas o actividades).

[QUE ACCIONES SE PUEDEN LLEVAR A CABO PARA MEJORAR DICHOS
ASPECTOS] (Poner control de aforo o sistema de aforo en vivo en la aplicacion,

cambio de materiales...).

[OTRAS SUGERENCIAS O ASPECTOS QUE SE QUIERAN TENER EN CUENTA]
[AGRADECIMIENTO Y ENTREGA DE OBSEQUIOS POR PARTICIPAR].®

4.4 PRESUPUESTO

El presupuesto estimado para elaborar el primer plan de accion consta de:

- 5.000€/mes aproximados por la publicidad realizada a través de Instagram.

6 Dentro del Anexo V, Imagen 14, se adjunta una imagen que representa la linea temporal de las acciones
que se llevaran a cabo
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- 1.500€/mes destinado al sueldo de la persona encargada del puesto de Social Media de
la empresa, quien elabora el contenido del blog, genera los creativos para las redes
sociales, hace uso del email marketing.

- 500€ por gimnasio para la compra, instalacion y mantenimiento de los difusores de

aromas.

- Eleccidn de 10 paradas de autobuses, cubierta del lateral completo de cada una de esos
10 parabuses, costando 1.200€+IVA al mes cada uno de esos 20 parabuses, es decir,
12.000€/mes + IVA.

- 2 roll-up por gimnasio, costando la estructura y la impresion del mismo 80€/ud, IVA

incluido.

- 20 carteles publicitarios para cada uno de los 5 gimnasios de la ciudad de Zaragoza,
ascendiendo el total de los 100 carteles a 23€+IVA.

Por otro lado, el presupuesto correspondiente al segundo plan de accidn se reduce a:

- 2 roll-up por gimnasio, costando la estructura y la impresion del mismo 80€/ud, IVA

incluido.

- 20 carteles publicitarios para cada uno de los 5 gimnasios de la ciudad de Zaragoza,
ascendiendo el total de los 100 carteles a 23€+IVA.

- 1.500€/mes para la persona encargada de la realizacion de los creativos del disefio

grafico_(persona que no es la misma a la anteriormente mencionada).

Total (5

Individual : .
gimnasios)

Inversion inicial

Aromas gimnasios 500,00 € 2.500,00 €
IS¢ HERE | Roll-up (2 por gimnasio) 160,00 € 800,00 €
Carteles (20 por gimnasio) 27,83 € 139,15 €
2do Plan Roll-up (2 por gimnasio) 160,00 € 800,00 €
Carteles (20 por gimnasio) 27,83 € 139,15 €
4.378,30 €
Mensualidad

Publicidad Instagram 5.000,00 €

Sueldo encargado Social Media 1.500,00 €

Anuncios parabuses 14.520,00 €

Sueldo encargado Social Media 1.500,00 €
Total mes 22.520,00 €
Total primer mes 26.898,30 €
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Adicionalmente, se plantean lo siguientes costes relacionados con la realizacion de la
actividad del focus group con los clientes, el sueldo de los empleados asistentes (3) a
trabajar ese sdbado, y el precio de los obsequios que serén entregados.

2 batidos 3,40€
5 paquetes proteina 5,00 €
Descuento 5€ 5,00 €
Bolsa de tela 0,50 €
Sueldo 3 empleados 150,00 €
13,90 €

417,00 €

567,00 €

(Tabla i: Presupuesto. Fuente: elaboracion propia).

4.5 FASE DE CONTROL

Una vez explicadas las diferentes acciones en los apartados previos, es necesario
conocer si se van a lograr cumplir los objetivos del Plan de Comunicacion. Para ello, se
debe de medir el cumplimiento del objetivo y la contribucion de cada una de las
acciones a conseguir dicho cumplimiento. Atendiendo a la primera combinacién, se
realizard un cuestionario a las nuevas altas del gimnasio, en el que se preguntara a los

usuarios si conocian la novedad del elemento olfativo del que dispone VivaGym.

Adicionalmente, con el objetivo de monitorizar los resultados obtenidos mediante la
estrategia de marketing online, a través de Google Analytics se analizara el impacto de
las publicaciones realizadas, tanto en el blog como en las redes sociales, para conocer la
repercusion y el alcance que estan obteniendo la generacion de contenidos. Dicha
informacién se complementard con herramientas que permiten analizar en detalle las
estadisticas de las redes sociales (por ejemplo, Metricool), asi como los datos
relacionados con el trafico y conversion de web, donde también se incluira la nueva
pregunta en el formulario. Para ello, se harad especial seguimiento a las métricas que
reflejen nimero de seguidores, y al engagement (comentarios en los posts, niUmero de

veces compartida cada publicacion).

Respecto a la medicion de la segunda combinacion, a finales de 2023 se enviard un

correo a los usuarios, adjuntando una encuesta para conocer el grado de satisfaccion de
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los consumidores. Adicionalmente, cada mes se ira monitorizando el ndmero de
sugerencias recibidas, tanto online como fisicas, analizando, recopilando y clasificando

dichas sugerencias, elaborando un reporte mensual con las conclusiones extraidas cada

mes.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y LIMITACIONES

Este ultimo capitulo de este trabajo final de grado hace referencia a las conclusiones y

limitaciones que han ido apareciendo a lo largo de su desarrollo.
5.1 CONCLUSIONES

Mediante la elaboracion de este trabajo se ha logrado el objetivo general inicialmente
planteado, consistente en elaborar un Plan de Comunicacion para la empresa VivaGym,

que fuese realista, efectivo, y con impacto para alcanzar sus objetivos.

De la misma forma, se cumplen también aquellos objetivos especificos detallados,
correspondientes a mostrar los conceptos basicos que forman parte del marco teérico
sobre el cual se ha realizado el trabajo. Se ha reflexionado acerca de la empresa y su
entorno, asi como sobre la posicion que ocupa tanto ella como sus competidores. A
partir del analisis DAFO, se han delimitado aquellas combinaciones de
objetivos/publicos objetivos a lograr, asi como las estrategias, instrumentos necesarios y
acciones a desarrollar, determinandose el planning de las acciones, el presupuesto y los

métodos de control necesarios para verificar la consecucion de los objetivos.

Seréd importante sefialar que la realizacion del focus group, que se analiza con detalle en
el anexo Il de este trabajo, ha permitido conocer méas a fondo cuales son las inquietudes
de los clientes habituales de un gimnasio en Zaragoza, asi como cuél es su percepcion
acerca de VivaGym, informacion esencial para poder elaborar un plan de accion que
permita mejorar los resultados apreciados. Dicho analisis ayudd a establecer los dos

objetivos a alcanzar:

El primero de los objetivos: Mejorar la imagen percibida de las instalaciones por parte
de los usuarios de VivaGym. Mientras que el segundo de los objetivos consiste en
conocer la opinién y sugerencias de mejora del cliente para incrementar los vinculos y
la relacion a largo plazo con él. Para lograr el primero, se realizan acciones de
publicidad a través de Instagram, asi como elementos visuales en el interior y exterior
del gimnasio. Adicionalmente, presencia de creativos y email marketing, estableciendo

asi una comunicacion directa.

Respecto al segundo, se volvio a utilizar la presencia de creativos y email marketing, asi
como un focus group contando con los clientes del gimnasio y haciéndolos participes de
las decisiones y mejoras del club, elaborando asi un camino completo en el que

acompanar al cliente en las diferentes fases del proceso, para conocer sus pain points, y
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lograr recopilar la mayor cantidad posible de informacién de la mejor forma, al mismo

tiempo que, al tener en cuenta su opinién, se aumenta la satisfaccién del cliente.

El plan de comunicacién se desarrollara a lo largo del periodo comprendido entre
febrero y diciembre de 2023, siendo la etapa estacional correspondiente a la primavera
aquella en la que se incidira en la parte del plan de comunicacion que corresponde al
marketing experiencial olfativo, y supondrd un desembolso total mensual de 22.520¢€,
sumado a una inversion inicial de 4.378,30€, mas un aporte de 567€ correspondiente al

coste de la realizacién de la actividad del focus group del 2do plan de comunicacion.
5.2 LIMITACIONES

Durante la elaboracion del Plan de Comunicacion han ido apareciendo una serie de

limitaciones:

En primer lugar, el acceso a informacion concreta y actualizada correspondiente a las
estadisticas del entorno de los gimnasios, puesto que dicha informacion tenia un elevado
coste econémico que impedia su visualizacién, por lo que la informacion mostrada en

este trabajo ha sido elaborada, justificada y respaldada en base al contenido disponible.

En relacion con el presupuesto, se han realizado aproximaciones, especialmente en el
coste correspondiente a la publicidad a través de la red social de Instagram, puesto que
la informacidn exacta y precisa s6lo la dispone la empresa, por lo que pueden existir
variaciones en un entorno real, asi como el salario medio aproximado correspondiente a
un especialista de Social Media. Adicionalmente, se ha intentado formular y plantear

unos planes de comunicacion con un presupuesto realista y realizable.
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ANEXOS

ANEXO I: Guion del Focus Group, transcripcion y audio.
Guion Focus Group

[PRESENTACION Y AGRADECIMIENTO]
[INTRODUCCION Y RELACION CON EL GIMNASIO]

Pido que se presenten y les pregunto varias cuestiones: ¢qué es lo que os une con el

mundo del gimnasio? ;Por qué gimnasios habéis pasado?

[VALORACION DE ATRIBUTOS]

Les muestro nueve atributos: higiene, maquinas, disefio, atencion del personal, cercania,
precios de tarifas, flexibilidad de permanencias, horario y espacio disponible; les pido

que las ordenen valorandolas de 1 (minima importancia) al 9 (maxima importancia).

[SERVICIOS ADICIONALES DE UN GIMNASIO]

Les muestro servicios adicionales que podria tener un gimnasio, como tener ahi un una
persona que a nivel médico te haga un analisis para temas de rehabilitacion, mandarte,
ejercicios, etcétera, o directamente servicios de fisioterapia deportivo, incluyendo
también masajes, pues si tienes sobrecarga, etcétera, entonces adicional a este tipo de
profesionales también podriamos valorar si 0s gustaria que vuestro gimnasio 0s
vendiese directamente suplementos deportivos en lo que es el propio gimnasio,

complementos de proteina, creatina, etcétera, para no tener que pedirlos online.

[PERCEPCION SOBRE VIVAGYM]

Les pregunto acerca de su percepcion sobre VivaGym, ;qué imagen os transmite
VivaGym? Y, sobre todo si en algin momento habéis valorado la posibilidad de estar en
VivaGym, es decir, de inscribiros a este gimnasio, ¢cuél ha sido el motivo por el que
habéis acabado decidiendo formar parte de apuntaros alli, o por el contrario, habéis

dicho no, yo prefiero estar en otro gimnasio?



[4 CORRIENTES DE MARKETING EXPERIMENTAL EN LOS GIMNASIOS]
Muestro 4 ideas, corrientes de marketing en los gimnasios:

[IDEA 1: MAQUINAS GENERADORAS DE ENERGIA]

[IDEA 2: AROMAS EN EL GIMNASIO]

[IDEA 3: VIDEO REALIDAD VIRTUAL]
(https://www.youtube.com/watch?v=2ulbzoOyYLs&ab channel=MetaQuest).

[IDEA 4: VIDEO ACTIVIDADES INMERSIVAS]

(https://www.youtube.com/watch?v=AoRH|7rKno0&ab channel=lesmillseuromed).

Entonces pregunto: ¢Si mafiana apareciese un gimnasio en Zaragoza con alguna de estas
cuatro caracteristicas, seria razon de cambio? O, por el contrario, ¢;creéis que son cosas

que no tienen el suficiente peso como para dejar de ir a vuestro gimnasio y cambiaros?
[...]
[EJEMPLOS Y PREFERENCIAS PLANES DE COMUNICACION]

(Muestro ejemplos de planes de comunicacion de VivaGym y les pregunto):

¢/A vosotros como os gustaria que nuestro gimnasio 0s comunicase estas cosas? Porque
claro, una cosa es que tu gimnasio ofrezca esta actividad a la que a ti te gustaria ir, pero
otra cosa es que tu te enteres de esta actividad, o sea, igual llega verano y tu llegas al
gimnasio y dices ostras que en mi gimnasio han estado 6 meses ofreciendo este tipo de
clases y yo no me he enterado, entonces esto ya es para conocer vuestras preferencias.
Si 0s gustaria ver carteles por el gimnasio, que 0s mandasen un correo, ver anuncios en

las redes sociales.. ., ese tipo de cosas, 1o que se os ocurra [...].
[AGRADECIMIENTO Y DESPEDIDA]

Transcripcion codificada del focus group:

Debido a su larga extensién, se indica el enlace correspondiente a la transcripcion del

focus group, alojado en Google Drive, al igual que el audio.

Enlace:
https://docs.google.com/document/d/ILMdLRM XXWkDgMpPyJGRHpnORIGLIpvz/
edit?usp=share link&ouid=103979913625450696134&rtpof=true&sd=true



https://www.youtube.com/watch?v=2ulbzoOyYLs&ab_channel=MetaQuest
https://www.youtube.com/watch?v=AoRHj7rKno0&ab_channel=lesmillseuromed
https://docs.google.com/document/d/1LMdLRM_XXWkDqMpPyJGRHpnQRIGLIpvz/edit?usp=share_link&ouid=103979913625450696134&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1LMdLRM_XXWkDqMpPyJGRHpnQRIGLIpvz/edit?usp=share_link&ouid=103979913625450696134&rtpof=true&sd=true

Enlace al audio:

https://drive.google.com/file/d/1bUejQ 4iFxXY4WIXS9BE3ZNgfoFIMdVb /view?usp=

sharing

ANEXO II: Tabla de cddigos.

Tabla de cédigos

CATEGORIAS DESCRIPCION cODIGO
RELACION CON EL Relacidn de los participantes | [REL_GIM]
GIMNASIO con el gimnasio

Historial de los gimnasios en | [HIS_GIM]
los que han estado
ATRIBUTOS GIMNASIO Preferencias de diferentes [ATRI_GIM]
atributos del gimnasio
SERVICIOS ADICIONALES Servicios adicionales que [SERV_GIM]
GIMNASIO podria incluir un gimnasio
Percepcién de los
participantes acerca de
VivaGym
MARKETING DE Diferentes corrientes de [EXP_GIM]
EXPERIENCIAS Marketing de Experiencias
en los gimnasios
Marketing Eco-friendly [ECO_MKT]
Marketing de aromas [AROMA_MKT]
Marketing VR [VR_MKT]
Marketing Actividades [INM_MKT]
Inmersivas
PLAN Preferencias en relacion con | [COM_GIM]

COMUNICACION

planes de comunicacién

Anexo I11: Matriz de resultados



https://drive.google.com/file/d/1bUejQ_4jFxY4WlXS9BE3ZNgf9FIMdVb_/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1bUejQ_4jFxY4WlXS9BE3ZNgf9FIMdVb_/view?usp=sharing

CODIGOS (MATRIZ
DE RESULTADOS)

Participante 1

Participante 2

Participante
3

Participante
4

Participante 5

Participante
6

Participante
7

Participante 8

[REL_GIM] 61: “Mi relacién 39: “Llevo 109: “Soy 119: “El “Nunca he sido | 133: 102: 146: “Ahora
con el gimnasio asistiendo al fisio [...] gimnasio una persona de | “Empecé en | “Empecé mismo no voy
empezod alos 17- | gimnasio [...] empecé a tampoco ha mucho el gimnasio | desde a ningun
18 afios” desde que entrenar hace | sido una gimnasio [...] porque jovencito [...] | gimnasio [...]

tendria 21 9 afos”. prioridad fuidelos 16 a tenia 16-18 afios”. | cuando
afios”. durante mi 17 afios”. obesidad, empezo6 la
vida” tenia 16 pandemia
anos [...] y empecé a
ahora soy yo hacer ejercicio
el que encasa[...] el
trabajaba en gimnasio
un gimnasio tampoco me
y tiene sus llegd a
clientes”. enganchar
demasiado,
me llegaba a
aburrir
incluso”.

[HIS_GIM] 70: “Island 41: “Siglo XXI, | 113: “He 123: “He 76: “Estuve en | 137: “Estuve | 99: “He 147: “Fui al
Fitness, luego McFit, estado en el estado en el el Virgin Active | en el lron pasado por Metropolitan”
Altafit, ahora VivaGym” gimnasio de Metropolitan, | (actual Holmes | Sulfer” el Fitness
McFit” la McFit, Place), luego Place,

Universidad VivaGym, y gimnasio de la VivaGym, y
San Jorge, ahora en el residenciay ahora estoy
luego Okay HolidayGym” | ahora del hotel en el Altafit”.

Mas, y ahora

donde




entreno en
casa”.

trabajo”.

[ATRI_GIM]

330: “si que
estaria muy bien
que lo tuviera el
propio gimnasio
(servicios de fisio)
y que por ser
miembro tuvieras
un descuento”
“sobre todo lo
que valores la
maquinaria,
contra mas
maquinaria tenga
mas motivos
tengo para
cambiarme a un
gimnasio”.

631: “Siempre
han sido
gimnasios [...]
gue estaban
en mi zona”
“Me cambiéy
no me
importa lo
lejos que esté.
De hecho,
estd en la otra
punta de la
ciudady
necesito ir en
coche [...]
desde las 6:00
hdela
mafiana hasta
la 1,00am
todos los dias,
no hay excusa
[...] paramilo
principal es
gue cuando
vayas, que
tengas

661: “Pasé al
Okay Mas por
cercania”. Al
final acaba
siendo mejor
pagar mas
por un
gimnasio en
el que ahi
estd en
menos gente
y sobre todo
mejores
maquinas y
mayor
disponibilidad
de maquinas.

850: “Fui
porque lo tenia
justo en frente
de casa”.

536: “Hay
gimnasios
donde los
empleados
no tienen
por
costumbre
ayudar a los
clientes”

750:
“Entonces no
elegiria a
VivaGym, pero
por un tema
de cercania”




hueco”.

[SERV_GIM]

318: “En Estados
Unidos es
bastante popular
gue haya fisio,
chequeos médicos
[...] pero en
Espafia ese
modelo no esta
muy arraigado, no
tendria tanto
éxito”. “El tema
suplementos a mi
personalmente
me gusta elegirlos
y comprarlos en
Prozis o en mi
nutricionista” “Un
mismo cargo que
me entran todos
los servicios, para
mi seria ideal, o
sea yo lo
contrataria [...]
pero aqui no hay
cultura”.

346: “No es
algo que haga
habitualmente
porque
prefiero
comprarmela
yo; comparar,
ver (respecto
alas
proteinas),
pero si que es
cierto que
alguna vez si
que he
comprado el
tipico pre-
entreno [...] Si
que es cierto
gue muchas
veces me ha
salvado y me
ha venido
muy bien, o
sea en ese
caso, a mi me
compensay lo
agradezco [...]

470: “Pero el
problema es
gue una
mitad del
dinero que
hay en
Zaragoza
estamos
pagando de
media 30-40€
de cuota mas
o menos [...]
veria bien el
tema de
maquinas
expendedoras
[...] loquesi
que yo
pondria son
fuentes de
agua".

433: “Cuantas
mas cosas
tengas,
gimnasio, pues
mejor para
quien se lo
pueda permitir,
al final todo es
ofertay
demanda, éno?
[...] Encuanto a
las proteinas
mientras sea
algo adicional,
pues me
parece bien”.

418: “A mi
no me
parecen mal
las dos
cosas, [...]
cuantas mas
opciones les
al
consumidor,
pues es
mejor para
ellos”.

404: “Yo si
cuando
hubiese
empezado
hubiese
tenido,
nutricionista,
fisio no
porque igual
ahi si que es
mejor irte tu
a un privado
o lo que sea,
pero un
nutricionista
creo que es
algo que
vendria muy
bien en los
gimnasios
[...] tema
proteinas, en
mi gimnasio
tienes una
Zona, pero
yo también
creo que es

374:
“Nutricionistas
y fisios [...] no
renta, [...] la
gente tiene
sus
preparadores
en Instagram.
Los
suplementos
en McFit
tienes la
magquina con
las proteinas,
la creatinay
yo creo que
eso mas va
enfocado a
gente, alo
mejor mas
mayor que no
nos conoce,
pues quiza
gue no se
mete en
internet a
comprar, [...]




Tema de fisio
es algo que
nunca ha
usadoy
siempre he
preferido
alguna vez
gue he tenido
algun
problema
mirdarmelo yo
por mi cuenta
[...] temade
entrenador
personal
ahora mismo
no lo uso,
pero creo que
puede ser
atil” “Esa agua
(del gimnasio)
amime
renta”.

mejor
pillarse por
My Protein”.

pero lo veo
bien”.

517: “Yo he visto
promociones del
VivaGym que por
15€ ibas al
gimnasio. Hala,

624: “En el
Viva, como en
otros como el
MCcFit, la
sensacion de

651:
“VivaGym no
he estado,
por
comentarios

608: “Yo
comparto un
poquito de
todos,
porque

438: “El
VivaGym, por
ejemplo, que
cuesta algo
ridiculo al mes,

590: “El del
Actur es
espectacular
lo mal que
esta

578: “Pasé
un poco mal
el tiempo
que estuve
[...] las

735: “No he
estado alli [...]
dan ganas de
no apuntarse
en el caso de




por favor, que es
que da risa” “Voy
a ser muy hater,
yo en el VivaGym
alli duré medio
mes, pero es que
fueras a la hora
que fueras, o sea,
es que era
inhumano [...]
sigue estando
muy masificado y
sobre todo es que
habia muchos
piperos [...] ni
aunque me
regalasen iba al
VivaGym”

ir a coger una
maquina, una
sentadilla,
algo que
solamente hay
una,
preguntar el
tiempo que
cuantas series
te quedan
para valorar si
te quedas o

”

no-.

de amigos
todo el
mundo me ha
dicho que es
un gimnasio
gue estd
saturado,
entonces
dices no me
interesa
plantear de
llegar niaira
probar”

también
estuve, [...]
eso era un
caos absoluto
al principio
[...] luego
también para
aparcar por
ahien esa
zona, pues
también era
otro de los
problemas”.

pero las
maquinas no
son tan
nuevas”.

disefiado,
pagué y fui
un dia, no
volvi [...] Los
discos estan
rotos, las
maquinas
muy mal, no
puede ser
gue, en un
gimnasio,
hoy en dia
tengas que
esperar para
hacer
sentadilla
[..] La
atencion por
los
monitores
no existia.
Pero a favor
del VivaGym
de Camino
de las Torres
me parece
gue esta
muy bien la
relacion

maquinas y
las pesas se
me hacian
como si,
como si
fueran
malisimas,
no me
parecia muy
buen
gimnasio en
general, los
entrenadores
también
sudaban
bastante”.

retomar el
tema del
gimnasio. De
todas formas
tampoco sera
tan malo”.




calidad

precio, la

gente que
trabaja lo
hace muy
bien”.

[EXP_GIM] 900: “No estaria 862: “Ninguna | 925: “No es 847: “En mi 832: “No hay | 812: “Parami
dispuesto a de estas nada que en opinién, no son algo que me | no es ninguna
cambio de un cuatro cosas mividayen factores parezca ser de las cuatro
gimnasio” me haria mi dia a dia determinantes razon algo como tan

decidirme por | busque” que lleven a suficiente de | fuerte como
un gimnasio” cambiar de peso” para
gimnasio” cambiarme”

[ECO_MKT] 911: “Maquinas 848: “Como 832: “Lo de 824: “Y lo de
generadoras de mucho, generar las bicis que
energia yo no generadores de energia, pues | generan

hago cardio”.

energia, pues
igual para las
personas muy
comprometidas
con el medio
ambiente”

me da un
poco igual”

energia esta
guay también.

Pero tampoco
es algo como
para mi”

[AROMA_MKT]

901: “Como
mucho el
gimnasio con
zonas aromaticas”

864: “La que
mas me llama
esladelas
zonas

892: “Lo de que
huela me da
bastante igua

III

833: “La zona
aromatica
tampoco es
gue me
importe

823: “Lo de las
zonas
aromaticas,
ojala todos los




aromaticas” mucho gimnasios”
porque la
gimnasia
sabesalo
que vas”

[VR_MKT] 904: “Realidad 929: “La 889: “Si que 835: “La 815: “Lo que
virtual, yo creo realidad me llama la realidad no me ha
gue vas al virtual la veo atencién para virtual me gustado es lo
gimnasio una tonteria” probar seria lo parece un de la realidad
precisamente de realidad mojoén” virtual [...] al
para desconectar” virtual [...] final ir al

ponerme esas gimnasio es
gafitas y verlo una forma de
ahi como un juntarte con
videojuego se mas gente”.
me haria un

poco mas

liviano.”.

[INM_MKT] 908: “Actividades 925: “Lo que 838: “Lo 822: “Lo de las
inmersivas no me si que mas unico que actividades
rentaria” me ha tiene un inmersivas

llamado la poco de muy guay”
atenciones lo sentido de la

del tema de actividad

las inmersiva”

actividades

inmersivas

[...] para
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clases de

zumba,
spinning...”

[COM_GIM] 1001: “Una 1043: 1006: “Que 964: “Yo las | 1025: “Enel | 978: “Que
campafa de SEM | “Publicidad en | en el propio campaiias AltaFit lo haya mucho
especifica para el propio gimnasio estdn las hacen cartel en el
que la gente, gimnasio [...] hubiese anunciaria, bastante propio
cuando busque el | luego carteles de sobre todo bien, con gimnasio [...]
servicio de publicidad en | esos, banners en redes carteles por | Instagram es
nutricién, Instagram, en sociales, todos los una las redes
campana de TikTok,... plataformas sobre todo lados [...] sociales ahora
programatica para | porque en onling, o tik tok [...] Instagram mismo es una
comprar todos los | esos Instagram y También el también lo apuesta
repositorios de los | momentos TikTok, Strada tema de veria bien,y | seguraen
banners [...] puede ser que | también...” carteles en Tik Tok”. cuanto a
TikTok Ads y esté mas el gimnasio publicidad”
Facebook [...] los | receptivo”. [...] carteles
carteles son muy fuera del
importantes sino gimnasio
te ponen carteles tipo en

no lo ves [...] (Los
de fuera del
gimnasio) Los
elegiria
estratégicamente"

marquesinas
de
autobuses
aun podria
servir [...]
Instagramy
TikTok”.
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ANEXO IV: Tablas.

Tabla 1. Principales herramientas del Marketing Digital

El sitio web

Posicionamiento SEO

Redes Sociales

E-mail Marketing

Publicidad digital

Herramientas de analitica

(Fuente: Rufinolasaosa, 2017).

Tabla 2: Principales caracteristicas de las estrategias de posicionamiento

il

Clics y tréfico obtenido de forma

gratuita.

Tréafico obtenido a base de pagar.

Mas costoso de realizar, en términos de

tiempo y esfuerzo invertido.

Menos costoso de realizar, facil

y
sencillo de implementar.

Necesarios tres 0 cuatro meses para

empezar a obtener resultados.

Resultados inmediatos.

Los resultados son sostenidos en el
tiempo, es decir, en el medio y largo

plazo.

Los resultados son solamente efectivos
en un periodo corto de tiempo.

Resultados que generan mas confianza

para el usuario.

Generan menos confianza en el usuario,
ya que el contenido que aparece se

muestra como “promocionado”.

(Fuente: elaboracién propia, a partir de la informacion ofrecida por la web Outsourcify, 2020).
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ANEXO V: Imégenes.
Imagen 1: Muestra visual de las diferencias entre SEO, SEA y SEM.

Go gle weekend au parc disney L Q

Q Tous [ Actualités [ Images [ Vidéos [ Maps {Plus Paramétres  Ouliis

Environ 10 600 000 résultats (0,59 secondes)

= . — . N R
Court séjour et week-end romantique a Disneyland Paris

www.disneylandparis.com/ »

Bénéficiez de nos derniéres offres pour vivre un séjour de réve a Disneyland® Paris ! Venaz

vivre une expérience unique en famille, et découvrez nos derniéres nouveautés ! Plus de 50

attractions. Moments de Magie en Plus. 7 Hotels Disney & Thémes. Ouvert toute 'année.

Bénéfices Hotels Disney Offre séjour Early Booker
Séjournez au plus prés de la Magie. Jusqu'a -35% sur votre séjour +
Et profitez de Bénéfices Exclusifs! offert pour les -12ans !
Week-end a Disney | Séjour Tout compris 109€/pers S EA

www.wonderweekend.com/Weekend/Disney * 0186 52 28 87

Profitez des Ventes Flash WonderWeekend pour un Weekend Magique 4 Disney dés
109€/personne. Des séjours Tout Compris : Hébergement & Activités au Meilleur Prix Garanti !
Weekend Petlit Budget. Bons Plans Weekends. Weekend Tout Inclus. 10€ Offerts.
Weekends en Famille - Weekends a Moins de 49€ - Offrez un Weekend de Réve S E M

Week end Parc Disney Paris | Comparez les Prix des Hotels
www.trivago.fr/ParcDisney/Paris *
\_ lrivago™ Comparez Offres d'Hétels Parc Disney - Votre Hotel Idéal a Petit Prix | Découvrez... J

é Séjour Disney - Week end Disneyland jusqu'a -70% | Wonder ... )
https://www.wonderweekend.com » weekend-a-disneyland-paris ~
Envie d'étre émerveillé 7 Profitez d'un a Y Paris et en famille,
entre amis ou en amoureux la magie de ce parc. Retrouvez ...

Séjour Disneyland Paris - Réservez votre week-end a Disney ... S Eo
https://www.frlastminute.com » week-end-pas-cher » week-end-disney

19 déc. 2018 - Ajouté par Disneyland Paris

Vivez un séjour & Disney magique, en profitant des nombreuses facettes des parcs. Manéges a

\\\_ sensations ou ... ) j

(Fuente: Outsourcify, 2020).

Imagen 2: Porcentaje de clics, de entre todo el trafico total, que reciben las primeras

posiciones en Google.

GO g le customer data platform X

=
0

2 Al B News [E] Images & Videos ) Shopping £ More Tools

About 3,780,000,000 results (0.61 seconds)

Ad - https://visit.bloomreach.com/customer-data/cdp-software

Customer Data Platform | Customer Data Platform Company
Bloomreach is the top-rated COP on G2 & adds marketing Al to get more out of customer data
Choose the highest-rated CDP platform and take your marketing budgets to the next..

https://tealium.com : ... » Fundamentals » What-is-a-cdp

What Is a Customer Data Platform CDP - Tealium

#1: 39.6% 1. Single View of the Customer - CDPs are purpose-built to collect data from a wide range of
sources, unify it together 1o form a comprehensive view of ...

https://blog. hubspot.com » service » customer-data-plat. £

What's a Customer Data Platform? The Ultimate Guide to CDPs

#2:18.4% Oct 5, 2020 — A Customer Data Platform (CDP) is a software that aggregates and organizes

customer data across a variety of touchpoints and is used by other ..,

https:/fen.wikipedia.org » wiki » Customer_data_platform
Customer data platform - Wikipedia

>
ES

#3:10.1% A customer data platform (CDP) is a collection of software which creates a persistent, unified
t database that is ac ible to other syst
Capabilities - Data Coll Marketing 1 CDP vs DMP
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(Fuente: Cyberclick, 2022).

Imagen 3: Resumen de principales actividades de VivaGym.

ﬁ SALA ACTIVIDADES DIRIGIDAS (%) SALA CYCLING
é SERVICIO DUCHA GRATIS TAQUILLAS GRATUITAS

__% ZONA CARDIO @‘ﬁ ZONA FUERZA
@ ZONA FUNCIONAL 47 ZONA HIIT
‘ @ ZONATOS ‘

(Fuente: VivaGym).

Imagen 4y 5: Ejemplos de acciones de comunicacién de VivaGym.

HIT cycLING

>

NOSOTROS TE
DAMOS 30’ |
‘TUDASEL 100% -

‘90"%0-.

VI.QA

iQuiero més infol

Manuel, consigue tus objetivos desde el primer dia con una

5935?:1 de Onlese(;(ge:ilenfle de 45' - intensidad con nuestra nueva clase HIT Cycling. Desde VivaGym nos hace
iy ahora a o de descuento:

Sabemos que te encanta pedalear, y que mejor que hacerlo a maxima

mucha ilusion presentarte esta nueva forma de hacer Cycling, jespecialmente
. 5 ti < g 2
('Que tiene de BSpeC‘al ONE EXpe”ence' pensada para ti! Ponte en forma al ritmo de |a musica con ejercicios de alta
intensidad. Nuestro staff ha trabajado muy duro para este lanzamiento y

esperamos que te entusiasme tanto como a nosotros.

Descubre qué hace tan especial HIT Cycling:

P

Recibiras una valoracién de  El entreno esta Pesaje profesional para Trabaja por picos de pam.seguiriq I2s
tu condicién fisica paradare  especialmente disefiado conocer cual es tu estado siguientes 48H.
un plan adaptado a tus para que alcances tus fisico actual, masa muscular,
necesidades objetivos en el menor masa ésea, indice de masa
tiempo posible. corporal, metabolismo y mucho

més
Optimiza tu tiempo de entrenamiento. Obtendras muy

Site encanta I idea ven a I recencién de tu simnasio. buenos resultados en menos tiempo.

© 4

(Fuente de ambas imagenes: VivaGym).



Imagen 6: Blog de Vivagym.

O 8 https://blog.vivagym.es

INFO DE CLUB SALUD Y NUTRICION INFORMACION CORPORATIVA
_
Entradas Recientes
Salud y Nutricién Zumba, hacer deporte con ritmo
Zumba, hacer deporte con =z P
ritmo
CLASES DE CYCLING, CLASES DE CYCLING, BENEFICIOS
BENEFICIOS
VivaGym MKT — 3 de octubre de 2022 TRUCOS PARA EMPEZAR A HACER EJERCICIO
Si quieres comenzar a realizar una actividad MiaCymMIT = )
deportiva donde ademas de ejercicio puedas 23 de septiembre de 2022 Hioratos
introducir el ritmo en ellos, zumba es una de el
na de las actividades mas conocidas que te
las elecciones que més te pueden interesar q Sorteo Agosto 2022
- puedes encontrar en nuestros clubs es el
Cycling, los beneficios de sus clases los
puedes disfrutar en cualquiera de nuestros Categorias
gimnasios VivaGym....
Info de Club

Informacion Corporativa

Salud y Nutricion

-HORARIOS

Info de Club

TRUCOS PARA EMPEZAR A Horarios
HACER EJERCICIO

(Fuente: VivaGym).

Imagen 7: Ejemplo de entrada de Marketing olfativo en el blog de VivaGym.
& > C @& blogvivagym.es

MENG Q

Novedades VivaGym

Llegan los nuevos aromas a tu

gimnasio
Info de Club

VivaGym MKT — 20 de marzo de 2023

Horarios de enero 2023 Con la llegada de la primavera llegan
novedades a tu gimnasio VivaGym, y es que

VivaGym — 4 de enero de 2023 desde ahora, podras disfrutar de diferentes

aromas en tu centro deportivo, desde

Consulta los horarios en vigor. VivaGym aromas frescos a menta, naturaleza y

tiene todos los derechos reservados, y se bosques, hasta distintos olores citricos...

reserva cualquier modificacién del horario

nAar matiune avtarnne Na ca nndrid annadar a



(Fuente: elaboracion propia a partir de contenido de VivaGym).

Imagen 8: Ejemplo de notificacion informativa a los usuarios a traves de correo e
Imagen 9: Ejemplo de publicidad exterior.

HUELE
ANOVEDAD =

#HUELEVIVAGYM \

Manuel, jtenemos novedades!

A partir del préximo 20 de marzo de 2023, tu gimnasio pasara a estar equipado
con difusores aromaticos en las diferentes zonas del centro.

Podras disfrutar de aromas tanto en la zona de recepcién, en los vestuarios, ¢ en
las dreas de ejercicio, peso libre y clases de actividades dirigidas.

¢A qué esperas para descubrirlos?
#HUELEVIVAGYM

-

(Fuente: elaboracion propia a partir de contenido de VivaGym y Freepik).

Imagen 10: Ejemplo de comunicacion a través de correo electronico.

Manuel, ;qué opinas de tu gimnasio?

Queremos lograr que te sientas lo mas cémodo y satisfecho posible
€on NOsotros.

Para ello, hermos habilitado un buzén de sugerencias online a través
del cual podras hacernos llegar todas aquellas sugerencias que quieras

que revisernos para mejorar tu gimnasio.

La informacién recibida se tratara de forma totalmente anénima y
confidencial, y gracias a tu participacién lograremos un mejor espacio.
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(Fuente: elaboracion propia a partir de contenido de VivaGym).

Imagen 11: Pack de obsequios a los asistentes al focus group.

zer |zero

(Fuente: elaboracion propia a partir de contenido de VivaGym y Prozis).

Imagen 12 y 13: Ejemplos de imagenes para comunicar las mejoras efectuadas tras

escuchar las opiniones y sugerencias.

HEMOS
EFECTUADO
TUS
PROPUESTAS

7 —a
ST '
SRy o8
\I\ l 4
vy

lTE"HEMOS o

ESCUCHADO| .

| V“‘-i‘ j DISFRUTA DE
o o

LOS NUEVOS
MATERIALES

[

TU OPINAS »

NOSOTROS TE ESCUCHAMOS

(Fuente: elaboracién propia a partir de contenido de VivaGym y Unsplash).
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Imagen 14: Linea temporal de las acciones a ejecutar.

COMBINACION 1

Carteles (int y ext).
Blog

Mkt contenidos RRSS.
Publicidad Instagram.
Email marketing.

COMBINACION 2

+ Carteles (interior).

+ Cufia megafonia.

« Email marketing.

* Encuesta satisfaccion.

2023

COMBINACION 1

Cuiia
megafonia Escucha a Auncio
clientes mejoras
20feb 1 mar 20 mar  1abr Tjul 11sep 1oct 11dic 31dic
Carteles |
. Focus
exteriores rou
Email group Encuesta
marketing Satisfaccion
Email
marketing
Carteles
Carteles interiores
interiores

COMBINACION 2

(Fuente: elaboracion propia a partir de contenido de VivaGym).

2024
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ANEXO VI:
Tablas
adicionales
Tabla 3

Blog

Si.

Si, con buen contenido y

frecuencia de publicaciones.

No.

Si (aunque con poca frecuencia de

publicaciones).

Redes sociales

- Ne° de seguidores aceptable en

Instagram y Facebook, buena

frecuencia de publicaciones.

- No utilizan TikTok, y

YouTube no lo potencian

mucho.

Poco n° de seguidores en sus

redes sociales.

Utiliza TikTok y YouTube

(red actualizada y frecuente).

- 40.4k seguidores en
Instagram, 15.7k en
Facebook y 9.8k en TikTok.

- Elevado n° de seguidores en
Facebook (514k seguidores,
aungue no publican
frecuentemente).

- No utilizan ni TikTok ni
YouTube.

- 48.8k seguidores en

Instagram.

- Es quien tiene el mayor n° de
seguidores en Facebook (1.092k
seguidores y alta frecuencia de

publicacion).

- No utilizan TikTok ni potencian
YouTube.

- 70k seguidores en Instagram.

Tarificaciones

De 27.90€ a 32.90€.

- De 23.99 a 29.99€ (opcion

multicentro).

- Cuota junior (13 y 14 afios)
por 19.99€.

- De 29.90€ (con permanencia) a

39.90€ (sin permanencia).

- De 19.99€ (con permanencia) a

28.99€ (sin permanencia).
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Horario

- L-V:7.00a23.00h.

- SyD:8.30a14.00h,y

- L-V:6.00 a 23.00h.

- S:9.00 a 18h.

L-V: 6.00 a 0.00h.

Sy D: 8.00a21h.

- L-V:7.00a22.30h.

Sy D: 9.00 a 16.00h.

de 17.00h a 20.30h. - D:9.00a 14.00h.

N° de centros en . - 3(+1 que abriran , .

Zaragoza ' proximamente). ' '
Permanencia - No. - No. - Si (opcional). - Si(opcional).

. - Interésenla .
Beneficios . - Water Point.
sostenibilidad.
adicionales - Programa influencers.

Programa influencers.

Tabla 3: Resumen de competidores y su oferta (fuente: elaboracion propia a partir de informacién en Internet en sus respectivas webs).
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Tabla 4: resumen del anélisis DAFO de VivaGym.

DEBILIDADES AMENAZAS
- Competidores con un horario de apertura ain mas alto. - Encarecimiento del precio del dinero y aumento de los costes.
- Competidores con mayor grado tecnolégico en las instalaciones. - Home fitness exclusivamente, sin hibridar con el modelo

_ Ausencia de servicio de Water Point y/o agua de sabores. presencial. Lo cual podria dejar fuera a una gran cantidad de

usuarios que Unicamente optan por el home fitness.
- Competidores con instalaciones mas amplias.

- Aumento de los competidores directos.
- Ausencia de indicador de aforo a tiempo real.

- Mala percepcién por parte de los clientes (focus group) en cuanto a aforo,

atencion y materiales.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Caracteristicas atractivas como amplio horario de apertura, precios bajos, - Sector en crecimiento con incremento de demanda.

facilidad de trdmites, ausencia de permanencias. L L
’ P - Poblacion mas concienciada en cuanto a deporte y salud.

- Buena presenciaenr ial ien cui . L . - .
uena presencia en redes sociales, bien cuidadas - Valoracion positiva de la higiene y limpieza de las

- Aplicacion de movil. instalaciones.

- Buen posicionamiento SEO y sitio web. - Modalidad de entrenamiento online.

(Fuente: elaboracion propia a partir de informacion obtenida en Internet)
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