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RESUMEN:

En el presente trabajo se propone desarrollar un plan de comunicaciones para el
gimnasio de Crossfit Tropa de la ciudad de Bogota con el fin de mejorar la
comunicacion a través de los canales digitales de la organizacion para la

capitalizacién de publicos objetivos y fortalecimiento de la comunidad de miembros.

Para alcanzar este propdsito en primer lugar se realizé un diagnéstico con el objetivo
de identificar todo tipo de fallas comunicativas tanto a nivel interno como externo. De
alli se establecié la necesidad de planear estrategias comunicativas para solucionar
y mejorar especificamente sus practicas de comunicacidn externa.
El desarrollo de este proyecto consta de una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva de métodos mayormente cuantitativos. Sin embargo, hay espacios en los
gue los datos cualitativos justifican parte de las estrategias y tacticas propuestas. Las
fuentes de informacion fueron primarias: La fundadora del gimnasio, empleados,
atletas e integrantes del lugar y, por ultimo, se realiz6 una encuesta masiva a
personas que se ejercitan en otros espacios o practican diferentes disciplinas. Al igual,
se incluyeron personas que residen cerca a la zona del establecimiento para conocer
los habitos de ejercicio que tienen. Por otra parte, fuentes secundarias, libros,

investigaciones en internet y archivos fisicos y digitales.

En este trabajo se toma como referencia de investigacion 6 centros de
acondicionamiento fisico que se ubican en Bogotda, sobre todo, en lugares que se
encuentran cerca del gimnasio Tropa, uno en la ciudad de Medellin y otros
establecimientos que brindan servicios de estética. Este analisis con el fin de conocer
y comparar las estrategias de comunicacion, especialmente en redes sociales, que
han desarrollado para atraer clientes. Lo anterior, con el fin de obtener referencias y
plantear nuevas propuestas a la estrategia de Tropa Bogota. Ademas, se evaluaron
las estrategias de comunicacion de estos centros de acondicionamiento fisico frente

a la coyuntura del COVID - 19 con sus clientes y publicos objetivos.

ABSTRACT:
In the present work is proposed to develop a communications plan for the Crossfit

Tropa gym in the city of Bogota in order to improve communication through the



organization’s digital channels for the capitalization of target audiences and
strengthening of the community of members. In order to achieve this goal, a diagnosis
was carried out with the aim of identifying all types of communication failures, both
internally and externally. This established the need to plan communication strategies
to specifically address and improve their external communication practices. The
development of this project consists of exploratory and descriptive research of mostly
guantitative methods.

However, there are spaces in which qualitative data justify part of the proposed
strategies and tactics. The sources of information were primary: the founder of the
gym, employees, athletes and members of the place and, finally, a massive survey
was conducted of people who exercise in other spaces or practice different disciplines.
Likewise, people who live near the establishment area were included to learn about
their exercise habits. On the other hand, secondary sources, books, internet research
and physical and digital files.

This work takes 6 fitness centers located in Bogota as a research reference, especially
in places that are close to the Tropa gym, one in the city of Medellin and other
establishments that provide aesthetic services. This analysis in order to know and
compare the communication strategies, especially in social networks, that they have
developed to attract customers. The foregoing, in order to obtain references and make
new proposals to the Bogota Tropa strategy. In addition, the communication strategies
of these physical conditioning centers against the conjuncture of COVID - 19 with their

clients and target audiences were evaluated.
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redes sociales, canales de comunicacion digital.
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1. INTRODUCCION:

Actualmente el mundo vive una coyuntura diferente por cuenta de la pandemia
generada por el virus del COVID - 19. Esta situacion ha traido cambios en el
comportamiento de las personas, en sus gustos y estilos de vida. Segun un estudio
publicado por Data Reportal, en el afio 2020 alrededor de 678,5 millones de personas
en Latinoamérica son usuarios activos en redes sociales (DataReportal, 2020).
Ademas, el mismo informe asegura que gracias a la actual pandemia el aumento de
ventas de equipos deportivos ha crecido en un 77%. Esto se debe a que ahora la
poblacion dedica mas tiempo al cuidado de la salud y a la practica de alguna actividad
fisica desde casa, pues se considera que realizar ejercicio contribuye a la salud

mental y fisica evitando el estrés en la poblacion.

Por lo anterior, todos los centros de acondicionamiento fisico se ven obligados a
evolucionar y adaptar sus servicios para impactar positivamente en este nuevo
entorno deportivo. El Crossfit es una disciplina que no puede quedarse atras y perder
esta oportunidad de negocio. Por el contrario, debe reinventar sus actividades e
intentar utilizar a su favor las diversas plataformas digitales que se encuentran en el
mercado, con el objetivo de mantener la continuidad de sus actividades, y ademas,

buscando atraer nuevos publicos.

Por esta razon, el objetivo de este trabajo es utilizar todas las herramientas de la
comunicacion para ayudar a mejorar la comunicacion externa del gimnasio de Crossfit
Tropa Bogota frente a su competencia directa, indirecta y sustituta, para incrementar
la llegada de atletas nuevos, y ademas, para hacerlos mas visibles y atractivos en el

mercado actual.



2. JUSTIFICACION:

La presente investigacion parte de una necesidad concreta de los socios e integrantes
de Crossfit Tropa Bogota al plantearse la necesidad de establecer un nuevo plan de
comunicacion externo ya que meses atras la empresa dejoé a un lado toda préactica
comunicativa y de publicidad, pues al ser reconocidos en su sector especifico dejaron
de generar estrategias que lo ayudaran a comunicarse con mas publicos de interés.
Pero en este momento, la empresa ha empezado a ver la necesidad de atraer mas
clientes y por esta razon surge la necesidad de este plan por medio del cual se pueda
lograr: Llegar a los publicos objetivos de manera efectiva, que se dé a conocer la
organizacion y las practicas que se realizan alli a un mayor nimero de personas, una
mejora en el posicionamiento en el sector y combatir el alto nivel de competencia que
se vive en la zona. Todo ello de manera que se logre llevar a cabo los planes de la
organizacion, aumentar el crecimiento y alejar a la empresa de una cada vez mas

cercana crisis econdmica.

Por otra parte, debido a la coyuntura que se esta presentando con la pandemia del
COVID-19, la estabilidad del negocio esta en riesgo, pues la demanda ha bajado y el
numero de clientes se ha reducido. Esta situacion repercute en la necesidad de
mejorar las estrategias de comunicacion o, en su defecto, establecer una nueva. Los
canales digitales son la alternativa y promover la calidad comunicativa son las nuevas

prioridades y objetivos de la organizacion.

Por esta razon, se inicid un proyecto de comunicacion que tiene como proposito
proponer un plan estratégico de comunicaciones que ayude al direccionamiento de la
comunicacion externa de la organizacion a partir de estrategias, tacticas y diferentes
acciones para conseguir los objetivos del centro de acondicionamiento fisico
mejorando la identidad, reputacion, posicionamiento y adaptacion al cambio para
obtener nuevos clientes y llegar a mayor publico interesado en sus servicios. Todo
esto por medio de la implementacién de nuevos canales de comunicacién, retomar
practicas desactualizadas y manejando y potencializando los recursos de la

organizacion.

De acuerdo con las necesidades de la empresa, el plan de comunicacion parte desde

la comunicacion estratégica, que es definido por Tironi y Cavello, 2007 en Tur-Vifies



y Monserrat como “la practica que tiene como objetivo convertir el vinculo de las
organizaciones con su entorno cultural, social y politico en una relacion armoniosa y
positiva desde el punto de vista de sus intereses objetivos.” Dicha relacién se enfoca
principalmente hacia los publicos externos, pues son los de beneficio para la

organizacion.

Este plan de comunicaciones para mejorar la promocién y comunicacion externa de
Tropa Crossfit se enfocara principalmente en sus publicos externos, clientes
potenciales tales como amantes del deporte, deportistas de diferentes disciplinas y
personas de interés en la actividad fisica. Sin embargo, también sera de utilidad
algunos datos de los publicos internos, integrantes del gimnasio, empleados,
proveedores y otros colaboradores.

En esa medida, conocer las necesidades de los publicos de interés de la organizacion
es indispensable para establecer bases y guiar las comunicaciones para responder
dichas necesidades. Al igual, es de total interés verificar y agrupar las motivaciones
gue llevan a los publicos internos a interactuar con la organizacion y mantener un alto
grado de fidelidad.

De igual manera, la divulgacion entre los publicos internos de la organizacion lograra
crear embajadores de la marca que seran los primeros en posicionar la marca entre
los diferentes sectores que circulen beneficiando a la empresa de manera organica.
También, la calidad humana de todos los stakeholder promoveran que la comunidad
se perciba como un lugar afable con todos aquellos que quieran interactuar con ella.
Todo esto, disefiado para todo tipo de personas sin importar edad o género
(Tropa,2016)

Con este trabajo se mejorara todos los ambitos de comunicacion externa de la
organizacion en los que tenga interés Tropa Crossfit. En este recinto que vela por el
cuidado especializado de las personas, busca motivar a cada uno de los integrantes
de la comunidad y pretende mejorar el estilo de vida y la cotidianidad de todos ellos.
Aungue este gimnasio tiene un enfoque principalmente hacia el Crossfit, es claro que
es flexible para todas las personas que estén interesadas en practicar actividades
fisicas independientemente de su estado o condicién, proponiendo planes y

metodologias para cualquier tipo de necesidad.



Por otra parte, es importante rescatar una tendencia social que est4 en auge, que es
los estilos de vida méas saludable y la preocupacion por el estado fisico de las nuevas
generaciones. Estos hallazgos significan un objetivo hacia las bases del plan para
mejorar las practicas de la sociedad y la oportunidad de mostrar nuevas alternativas
para el entrenamiento fisico y las disciplinas de alto impacto.

Para terminar, es pertinente resaltar que mas de 80 personas formaran parte del plan
de comunicaciones y seran personas que permearan todos los objetivos, acciones,
tacticas y demas procesos de las estrategias comunicativas que permitirdn que Tropa
se muestre como una organizacion lider en su sector y una opcion para todas las

personas.



3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

3.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de comunicacion externa para el gimnasio de Crossfit Tropa
Bogot4, basado en un diagnéstico para determinar las necesidades comunicativas de

la organizacion y aportar soluciones frente al COVID-19.

3.2 Objetivos especificos

- Crear un diagndstico para evaluar el estado actual de la comunicacion en la
organizacion.

- Interpretar los resultados arrojados en el diagnoéstico con el fin de establecer
las oportunidades de mejora del gimnasio Tropa Bogota.

- Examinar el contexto y la coyuntura frente al COVID 19 para proponer
estrategias para diferenciar al gimnasio por medio de su comunicacion y
servicios.

- Plantear un plan de comunicacion para posicionar la empresa y fortalecer su

comunicacion externa.
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4. MARCO TEORICO.

Con el propésito de entender la importancia de la comunicacion y de un plan
estratégico para aplicar al Box de Crossfit Tropa Bogot4, es indispensable partir desde
unos conceptos basicos sobre la comunicacion y como intervienen durante la

construccioén de la estrategia y con el entorno.

Mostrar la constante relacion que existe entre la organizacion, los publicos de esta 'y
con la comunicacién y los planteamientos estratégicos es el objetivo del sustento
tedrico aqui presente.

Por otro lado, también es necesario entender el contexto en el que esta rodeando el
gimnasio, la coyuntura con la pandemiay los canales digitales que se pueden plantear

como solucion al aislamiento.

4.1 Comunicacion:

La comunicacion, a pesar de ser la transmision de un mensaje por un canal de un
emisor a un receptor, como lo define la RAE, es el proceso de interaccion continuo
entre personas que transmiten un codigo y crean diferentes significados. Asi lo afirma
Abraham Noski, “la comunicacion es una manera de establecer contacto con los
demas por medio de ideas, hechos, pensamientos y conductas, buscando una

reaccion al comunicado que se ha enviado”.

Es una herramienta fundamental que permite que la informacion circule en diversos
ambitos; politico, social, los medios publicos, las relaciones publicas, son solo
ejemplos de los hitos donde la comunicacion juega un papel indispensable, sin
mencionar la cotidianidad social. Con este significado, existen diversas teorias que
explican el funcionamiento de la comunicacion y como es su transmision. Shannony
Weaver, citados en Palabra clave son considerados los que propusieron las bases de

las teorias occidentales de comunicacién con el siguiente modelo:
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-Ruido-

Emisor > Mensaje > Canal > Receptor

-Ruido-

Este modelo trata de mostrar el funcionamiento y transmision de la comunicacion,
siendo la idea base acerca de las teorias occidentales acerca la comunicaciéon. Un
medio — canal por el cual se transmite un mensaje de un emisor a un receptor teniendo
en cuenta el ruido externo o de contexto que puede intervenir en el proceso. Sin
embargo, autores como Marshall McLuhan propone que el término comunicacién no

tiene una teoria occidental, pues:

Se nos niega una debido a nuestro sesgo visual. Es decir, no tenemos una
teoria de cambio. La comunicacion significa cambio. Si se comunica algo, el
receptor ha cambiado de alguna manera o en algin grado. Nuestra idea de
“sentido comun” es apenas la sensacion de transportar mensajes de un punto

a otro.

Esto nos da a entender que las definiciones de comunicacion deben estar ligadas a
la generacion de un cambio para cumplir con lo propuesto con McLuhan. Asi pues,
para ese autor, la comunicacion “significa cambio, cualquier teoria de la comunicacion
debe concentrarse de forma natural en el tipo de publico con el que se sentian
confrontados. Este es el publico que siempre afecta las estructuras que el artista elige
adoptar, y es este publico al que busca de alguna manera dar forma y alterar’. Con
este concepto contrastado por diversos autores se puede definir como un proceso en
el que se genera una interaccién, un contacto o una transmision de informacion, ideas,
pensamientos y conductas de un emisor a un receptor por medio de una canal con el

fin de generar un cambio en él.

Tropa Bogota es un centro de entrenamiento fisico en la capital de Colombia. Este
gimnasio a pesar de ser liderado por un equipo joven y, a pesar de llevar 5 afios en
funcionamiento, la comunicacién no ha sido protagonista en los ultimos afios. Durante

la apertura y el auge de la organizacion fue un factor clave para la promocién y
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crecimiento del recinto, pero al pasar los afios se le dio un segundo lugar y teniendo
una posicion sobrevalorada. Esto también se traduce en que “la carencia de sistemas
comunicacionales bien establecidos dentro de las empresas asi como la poca
importancia que se le da a la comunicacion dentro de las organizaciones, afecta el

logro de objetivos y metas organizacionales.” Congreso (s.f.).

4.2 Comunicacion organizacional:

En este caso particular, la comunicacién posee un foco especial, la comunicacién
organizacional. Joan Elias y Jose Mascaray, 2003, citado en Vargas (2012) la define
como “un elemento decisivo en la existencia de las organizaciones, tanto si son
empresariales como institucionales. Y es, ademas, un extraordinario agente de
cambio que permite a las empresas adaptarse a las exigencias del entorno” Esto se
cifie al concepto planteado por Marshall McLuhan, indicando que la comunicacion es
un agente de cambio, en este caso, de la organizacion. Por ello, es relevante resaltar
la importancia que tiene la comunicacion organizacional y ver el amplio alcance que

esta tiene.

Horacio Andrade en su texto Definicion y Alcance de la Comunicacion Organizacional

propone entender la comunicacion de tres formas:

- La comunicacion en una organizacibn es como la comunicacion entre
relaciones humanas, no es posible imaginar que no existiera.

- Esun objeto de estudio, porque es un fendmeno que hay que analizar de como
se da dentro de las organizaciones.

- Es una interaccibn que mejora el flujo y trafico de informacion.

Esto muestra todos los ambitos en los que la comunicacién tiene relevancia e
importancia dentro de una organizacién. Al igual, es posible identificar los multiples
significados y visiones desde los cuales se puede tomar el término y transformarlo en

pilar esencial de la organizacion para su beneficio.
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Para lograr una comunicacion asertiva, clara y enfocada en los objetivos se deben
plantear estrategias para lograrlo, buscando una comunicacion estratégica con el fin
de cumplir las metas propuestas. Siendo asi, el Doctor Francisco Garrido, la define
como; “el marco ordenador que integra los recursos de comunicacion corporativa en
un disefio de largo plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y rentables
para la empresa”. En este sentido, la comunicacion estratégica se basa en una serie
de recursos ordenados que apoyen el cumplimiento de los objetivos de la
organizacion. Sin embargo, Garrido propone un punto clave y central sobre el cual
debe girar toda la estrategia para mantener los objetivos organizacionales:

La estrategia centrada en el ambito de la empresa tiene como vector comun la
necesidad de mantener una linea de accion continua sobre la cual ya se han
dispuesto las suficiente creatividad e innovacion que el proyecto permita, por
ello los objetivos estratégicos de comunicacion se espera sean definidos con
orientacion al mediano y largo plazo, ya que de cambiar constantemente no
cristalizaran en un resultado concreto (y probablemente bien evaluado) de

imagen publica. Garrido, 2017

Para el éxito de la comunicacion estratégica se debe mantener el foco en seguir una
linea coherente acerca de como alcanzar los objetivos de tal manera que se cumplan
los objetivos a mediano y largo plazo. En el caso de Tropa Bogota esa linea de accion,
como la define Garrido, debe estar enfocada en usar la creatividad e innovacion para
lograr los objetivos sin perder sus valores corporativos y la coherencia de sus

comunicaciones, sobre todo, en el caso de sus publicos antiguos.

4.3 Branding:

Dentro de los conceptos claves que hay que tener presentes a la hora de manejar las
marcas (entendiéndose como una identificacion comercial o conjunto de ellas) y
promocionarlas frente a los diferentes publicos se encuentra el branding. Chaves y
Bellucia, 2008; Prado, 2010; Avalos, 2010; Prado, 2010; Sterman, 2013 citado por
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Aguilar; Bermeo y Guerrero lo definen como “la disciplina metodoldgica que se ocupa
del proceso de construccion, creacion y gestion de marcas”. En los casos de marcas
jovenes que hasta ahora estan formando una identidad, parte fundamental de
desarrollo de marca, es indispensable tener una base en la construccion de esa

identificacion basada en los valores de la marca y lo que ella simboliza.

Son diversos los aspectos que componen el branding y la construccion de marca,
pero entre ellos se resalta el posicionamiento de marca, la identidad corporativa, los
valores, creencias y conductas de la organizacién. Con la gestion de todos estos
componentes se puede lograr una buena proyeccién de la marca, percepcién por
parte de los publicos objetivos y el posicionamiento como una de las metas de la

organizacion.

4.4 Posicionamiento de marca;

Asimismo, el posicionamiento de marca es un concepto fundamental a la hora de
plantear estrategias comunicativas con un enfoque externo y de conocimiento para
los publicos objetivos. Chaves y Bellucia, 2008, citados en Aguilar; Bermeo y
Guerrero, 2015, lo definen como “una marca ocupa un espacio en la memoria del
consumidor, es decir que es una nocion que esta ligada de manera directa con la
memoria del sujeto”. Este un propdsito primordial cuando se desea atraer a nuevos
publicos a la marca y transformarlos en fieles consumidores del producto o servicio

gue se ofrece.

El posicionamiento de la marca consta de diversos componentes que estan
estrictamente ligados con la marca para obtener confianza de los consumidores. Es
decir, el conjunto de varias caracteristicas concernientes a la marca son los
encargados de posicionarla en un alto prospecto de los usuarios. “El posicionamiento
de marca es la pieza fundamental para que un producto o marca tenga éxito en el
mercado, la marca en algunos casos es el activo mas importante y de mayor valor de
una organizacion”. (Valencia, 2017). Este es un indicador del buen trabajo de la marca

por diferenciarse tanto por su calidad, precio, servicio y, sobretodo, el valor agregado

15



o el diferencial principal frente a las demas opciones que sus clientes pueden elegir

en el segmento.

Para entender mejor lo anteriormente mencionado, se realizdé una grafica en la que

expone la disposicion y la dependencia de los factores que hacen parte de la marca

y el posicionamiento de la misma.

Identidad
Valores
Conductas

Identificacion

Marca > Calidad > Diferenciaciéon >
Servicio
Trayectoria
Oferta
4.5 Crossfit:

Creacién de
imaginario
en el
Posicionamien consumidor
to de marca > y
preferencia
por el
servicio o

producto

El altimo concepto clave de definir es a la practica que se dedica Tropa Bogota,

Crossfit. Esta es una disciplina que en los ultimos afios ha estado en auge alrededor

del mundo.

CrossFit es un estilo de vida caracterizado por un ejercicio seguro y efectivo y

una nutricion sélida. CrossFit se puede utilizar para lograr cualquier objetivo,

desde mejorar la salud hasta perder peso y mejorar el rendimiento. El programa

funciona para todos: personas que recién comienzan y personas que se han

capacitado durante afios. (Crossfit, S.f.)
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4.6 Canales digitales:

Segun el portal de estadisticas Statista (2019) en 2021 alrededor de 2.14 billones de
personas haran parte del mercado digital, es por esta razén que en las empresas
aumenta la necesidad de hacer parte de estos medios. Al hablar de canales digitales

se hace referencia a dos grandes grupos: las redes sociales y a los portales web.

Las redes sociales son plataformas que fomentan la interaccion y facilitan la conexién
con otras personas. Ademas, estas redes han impulsado el cambio y evolucién en
muchos sectores, como por ejemplo el de la compra y venta de productos o servicios.
Segun la Asociacion Nacional de Empresas de Internet (2008) “Las redes sociales
pueden lograr que las empresas sean mas productivas, mas comunicativas y que sus
procesos de decisidon sean mas agiles y transparentes.” (p.6). En este sentido, las
empresas pueden optar por utilizar las redes sociales como un canal de difusion para
fortalecer su comunicacion externa a medida que reinventan la prestacion de sus

servicios y atraen nuevos publicos.

Segun Harold Hutt Herrera (2012) en su publicacion titulada “Las redes sociales: una
nueva herramienta de difusion social networks: A new diffusion tool”, para las
organizaciones es fundamental, al igual que para un individuo, fortalecer sus
relaciones interpersonales y en este momento una de las herramientas con mas
alcance para ayudar en este proceso son las redes sociales. Algunas plataformas que
existen en este momento son Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Youtube, entre

otras.

El medio digital lamado Diario Digital RD asegura que “la pandemia hizo que muchas
organizaciones tengan que replantear sus estrategias de ventas y agilizar la
digitalizacién de sus procesos” (2020). Para este proceso uno de los canales mas
apropiado son los portales web. Los portales web, al igual que las redes sociales, son
un medio que facilita la comunicacién con los usuarios en esta actual coyuntura,
ademas ayudan a acceder al ecommerce (comercio electronico) y a la digitalizacion
de las operaciones de la compafia, simplificando procesos y ayudando a la

reactivacion de las operaciones evitando el contacto con las demas personas.
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Sumado a lo anterior, Jason Matthews (2014) en su libro titulado ¢Cémo hacer tu
propia pagina web?, afirma que “tener tu propio sitio web suma tremendamente a tu
presencia en internet en la aldea global’ (p.4), y actualmente esto es un valor
agregado muy importante para cualquier compafia, ya que la busqueda de contenido,
productos y servicios en internet a aumentado en esta situacién. Especificamente
para el box de Tropa Bogot4, se encontr6 que en los ultimos 90 dias en Colombia la
busqueda de preguntas como “;, Qué es el crossfit?” ha aumentado en un 90% segun
Google Trends (2020). Esto indica un crecimiento notable en el interés de los
ciudadanos por empezar a practicar este deporte, y es una oportunidad para esta

compafia de incursionar en el mundo de los canales digitales.

4.7 Comunicacion Externa;

La comunicacion externa es una de las dos ramas que componen a la comunicacion
organizacional. En esta se busca planear estrategias dirigidas al publico externo de
la organizacion, con el objetivo de mejorar imagen, reputacion, impactar en nuevos

publicos, entre otros.

Segun la red de comunicacion FEAPS (s,f) se le llama comunicacion externa a todo
lo que “realizamos con los publicos que no son de nuestra organizacion (...) pero
siempre con objetivos muy definidos”. Lo anterior es muy importante pues para poder
manejar eficientemente esta comunicacion es importante que, a partir de un problema
identificado, planteemos objetivos. Ademas, con estos podremos empezar a evaluar
posibles estrategias, tacticas y acciones para crear un plan estratégico de

comunicacion y trazar una guia de trabajo.

En la comunicacion externa se debe hacer uso de canales de difusion como redes
sociales, correo electrénico, conferencias, reuniones, publicidad BTL o ATL, entre
otros. A pesar de ser muchos lo canales es importante conocer el publico al cual nos
gueremos dirigir para elegir acertadamente el canal que se va a utilizar para difundir

el mensaje.
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En conclusién, a la hora de manejar la comunicacion externa de una organizacion es
importante plantear objetivos, conocer a nuestro publico externo, para que de esta

forma se elija el canal de difusibn més idéneo para difundir el mensaje.

4.8 Covid-19:

El Covid-19 es una enfermedad que causa una infeccion respiratoria. En el mundo se
han encontrado varios virus similares a este, pues todos nacen de uno en comun
llamado Coronavirus. Segun el Ministerio de Salud colombiano, este virus “se produce
cuando una persona enferma tose o estornuda y expulsa particulas del virus que

entran en contacto con otras personas.” (Ministerio de Salud, 2020).

Los sintomas que genera esta enfermedad son tos seca, fatiga, dolor de garganta,
dificultad para respirar, fiebre por encima de 37,5° y malestar general.

La forma de prevenir este virus es con el constante lavado de manos, pues segun el
Ministerio de Salud esta medida “reduce hasta en 50% el riesgo de contraer
coronavirus” (2020). Ademas, se aconseja el uso permanente de tapabocas,
mantener metro y medio de distancia con otras personas, no saludar de beso ni
abrazo, tener un estricto distanciamiento con adultos mayores, desinfectar manos y
pies con alcohol a la hora de volver a casa.

A nivel mundial hay mas de 5 millones de personas contagiadas y 330.000 fallecidos,
lo que ha generado que en muchos paises se adopte la medida de estar en
cuarentena preventiva. Esta obliga a los ciudadanos a permanecer en sus casas para
prevenir y controlar la propagacion del virus, y a su vez ha impulsado un cambio en
el comportamiento de consumo de las personas, pues el uso constante de
plataformas digitales en esta cuarentena ha crecido exponencialmente, y por esta
razon todos los sectores estan obligados a evolucionar y reinventar la forma en que

llevan a cabo sus actividades para poder llegar a muchos mas clientes.

En conclusion, el coronavirus ha traido consecuencias devastadoras para la sociedad,
pero a su vez ha obligado al mundo a evolucionar en muchos aspectos, abriendo
nuevas oportunidades de mercado y evolucionando todos los sectores de la

economia.
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5. ANALISIS DE LA EMPRESA

5.1 Anédlisis microentorno.

Tropa Bogota es un Box de CrossFit (Fithess center) dedicado a esta disciplina.
Manejan un entrenamiento funcional, de alta intensidad, variado y de duracion de no
mas de una hora diaria a cualquier tipo de persona sin importar género o edad. En
virtud de esto, es catalogado como un centro de acondicionamiento fisico que, segun
el articulo 3 de la Ley 729 de 2001 “seran autorizados y controlados por los entes
deportivos municipales y distritales conforme al reglamento que se dicte al respecto.”
(Ley 729 de 2001, articulo 3°)

Estos entes que regulan el funcionamiento de los CAPF (Centro de
Acondicionamiento y Preparacion Fisica) trabajan bajo el control del Ministerio de
Salud y Proteccion Social, encargados de vigilar y brindar garantias para los
asistentes a los diferentes recintos deportivos. En esta época se encargan de realizar
los decretos y de establecer las medidas que se deben tener. En estos momentos que
no se encuentran abiertos los establecimientos para realizar actividad fisica, son
guienes designan las normas para que las personas realicen ejercicio por el tiempo y

espacio delimitado.

Ademas, el box de Crossfit Tropa Bogota cuenta con un staff de coaches
especializados y con conocimientos en deporte, levantamiento de peso olimpico y con

certificacion en Crossfit gymnastics, Crossfit level 1, level 2.

En este box, ubicado en la CALLE 134 # 9 - 68, se puede encontrar un lugar
completamente dotado con los equipos de mas alta calidad para un entrenamiento
semi-personalizado. Entre sus prioridades estan los usuarios y que su desarrollo fisico
y mental no se detenga en esta cuarentena. Cada una de las personas que hacen
parte de la comunidad puede hacer que su cuerpo se vuelva una maquina y
convertirse en un mejor atleta. Tropa ofrece las herramientas necesarias para que
tengan una vida saludable a partir de una alimentacion sana y rutina de ejercicio de
no mas de una hora diaria, para lo cual estan dispuestos a guiar a través de un

proceso que los convertird en una persona mas feliz y eficiente en su vida diaria. Es
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de resaltar la forma en la que se manejan las actividades actualmente, donde se

intenta seguir dando un buen servicio por medio de las plataformas virtuales.

Las clases que ofrecen se han establecido en horarios altamente flexibles y se
manejan tarifas razonables con el fin de que todos puedan hacer parte de una
experiencia de entrenamiento 6ptima y sobre todo divertida. Al igual, para personas
gue quieren hacer del crossfit su profesién, existe la posibilidad de ser parte del equipo

de competicion y preparacion integral de Tropa Bogota

Para su funcionamiento cuenta con un equipo de trabajo conformado por 3
entrenadores certificados por Crossfit y una encargada de asuntos generales del
establecimiento. Por otra parte, actualmente el Box tiene 85 personas inscritas y
activas al gimnasio. No obstante, debido a la situacion es necesario conocer que
existe una alta posibilidad a la disminucion de personas inscritas e incluso se
encuentra en riesgo el equipo de trabajo que se tiene debido la inactividad que se

maneja en el gimnasio.

5.1.1 Historia

A partir de la iniciativa de cuatro profesionales jévenes deportistas, desde el 2013, se
plantea el proyecto titulado como Tropa con razon social: Grupo empresarial Tropa
SAS. En el 2013 a mitad de afio se consolida el proyecto de Tropa con su primer
centro de Fitness ubicado en el norte de la ciudad de Bogota (Calle 134 No. 9 — 68).
A los 9 meses de apertura y fruto del esfuerzo y dedicacion por el proyecto, motivados
por la idea de poder llegarle a un mayor numero de personas y mejorar su estilo
saludable de vida, se consolida el segundo proyecto de Tropa con su segunda

sucursal creada en septiembre de 2014.
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5.1.2 Misiébn

Tropa Bogotd busca brindar las herramientas necesarias para que las personas
tengan una vida saludable a partir de una alimentacién sana y una rutina de ejercicio

no mas de una hora para todo tipo de personas sin importar edad o género.

5.1.3 Visiétn

Tropa Bogota en 5 afios espera haberse posicionado exitosamente en Bogota con
mas de 5 puntos de entrenamiento. A nivel nacional en las principales ciudades
contaremos con la presencia de varias sucursales bajo la misma marca.Seremos los
principales organizadores de competencias y eventos deportivos del pais y duefios

de mas de 4 competencias de crossfit a nivel mundial.

5.1.4 Valores corporativos

Integridad, respeto y pasion.

5.1.5 Organigrama

ORGANIGRAMA

CROSSFIT TROPA BOGOTA

GERENTES
GENERALES

STAF DE PERSONAL
ENTRENADORES DE ASEO
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5.2 Anédlisis macroentorno

5.2.1 Anélisis PEST

El andlisis PEST para Alan Chapman (s.f.) “Es una herramienta de gran utilidad para
comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion,
potencial y direccién de un negocio” (p.5). Es decir que, sirve a las empresas para

conocer los factores externos que pueden afectar o favorecer sus actividades.

Es indispensable estudiar lo que esta sucediendo en el entorno, sea la zona donde
funciona, la regién o el pais para analizar qué estrategias y medidas debe tomar la
organizacion para permanecer activa en el mercado. Este andlisis se basa
inicialmente de cuatro factores: politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos, que
definen el panorama actual y asi mismo las consecuencias para la empresa. Sin
embargo, existe una variacion (PESTEL) que incluye factores ecoldgicos y legales

gue son de tanta relevancia en la actualidad.

A pesar de los diferentes factores externos, en diversas ocasiones hay secciones del
analisis que no aplican a las organizaciones dependiendo de su funcionamiento o del

objetivo del proyecto que se va a realizar.

Entendiendo estos aspectos, es posible guiar a la organizacion de acuerdo con sus
necesidades y a las de los publicos objetivos por medio de comunicaciones que se

planifiquen.

Por lo anterior, a continuacion, se desarrollan los diferentes factores externos a

analizar junto con la descripcion de la afectacion o beneficio hacia la organizacion.

Aspecto por | Principales Forma en que es impactada la
analizar caracteristicas de | organizacion
interés
Politico
1. Proyecto de ley 1. Este proyecto de ley impulsado
para el aumento por el congresista Christian
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de recursos para
escuelas de
formacioén

deportivas

Garcés seria de gran ayuda para
que en Colombia los centros
deportivos dedicados al Crossfit
tengan un apoyo econoémico del
gobierno, el cual ayudaria a la
construccion de la infraestructura
de los centros deportivos, ya que
la infraestructura vy los
implementos deportivos, son una
gran inversion para las personas
que emprenden un negocio

como este.

2.

Decreto 639 del 8
de mayo de 2020

Debido a la emergencia sanitaria
y generacion de peérdidas
economicas, el gobierno dispone
de créditos para ayudar a pagar
nominas de MiPymes y de esta
manera ayudar con la economia

de dichas empresas.

Econdmico

1.

Inflacion

. Segun La Revista Semana

(2020) la inflacion del pais para
el proximo afio se va a encontrar
en un promedio de 3,2 % y 3,9.
Este porcentaje garantiza que
estara bajo los margenes que
estima el Banco de la Republica
para el mejoramiento de la
economia, no obstante, se ha
visto un aumento de la inflacion
del 3,51% a comparacién de abril
del afio pasado. (Redaccion
Semana, 2020).
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2. Precio del ddlar

3.Consumo de hogares

2. Actualmente, en un articulo de la

Revista Semana (2020) se dice
que el dolar ha alcanzado
precios historicos en su valor.
Gran parte del 2019 el ddlar ha
mantenido un precio por encima
de los 3,200 pesos colombianos
y ha llegado a los 3,400 pesos
afectando la economia en
muchos ambitos. Sin embargo, a
lo largo del afo 2020 se ha
reflejado un aumento en el que
ha llegado a tener un precio de
hasta 4,000 pesos a raiz del
coronavirus. En Crossfit, la
certificacion  internacional vy
diversos implementos
necesarios para su
funcionamiento dependen de los

costos del dolar.

. Segun el DANE las ventas

minoristas incrementaron en un
6.5% mostrando el buen
comportamiento de consumo de
los hogares. Estos gastos
minoristas benefician a los
pequefios empresarios pues
tienen chance de que la

poblacién compre los productos
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4. Desempleo

5. Precio del Petroleo

0 servicios que ofrecen al

mercado.

En la Revista Semana (2020) se
afirma que el desempleo en
Colombia para el 2019 esta en el
9.4% aumentando de afios
anteriores. Esto para el area del
entrenamiento fisico también se
ve afectado. En el caso del
Crossfit se puede presentar una
oportunidad de empleo para
aguellos que puedan cumplir las
certificaciones necesarias para
hacer parte de esta comunidad.
Adicional se debe tener en
cuenta del aumento del
desempleo que se esta
presentando en este afo, que

aumentod un 12,6% en este afno.

. Segun la AFP (2020) EIl precio

del petréleo ha estado en una
constante caida debido a la
pandemia del coronavirus, ya
que la demanda es baja a
comparacion del exceso de
produccion que se maneja del

crudo. Es tanta la disminucion
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que incluso “llegd a
comercializarse a precios
negativos” es por esto que la
(OPEP) ha decidido disminuir la
produccion a partir de junio. Esto
genera una caida en el peso

colombiano.

Social

1. Tendencia
saludable

En los dltimos afos con los
cambios culturales que ha
sufrido el pais, las tendencias
saludables han tenido gran auge
y han permeado parte de la
sociedad. Segun estudios de
Nielsen (2018) (“‘Un hogar
colombiano gasto
aproximadamente $200.678 en
productos de la canasta
saludable entre abril de 2017 y
marzo de 2018”. Esto muestran
el interés en retomar una vida
saludable. Al igual, el estudio
también reveld que el publico
que tiene mayor interés en un
estilo de vida saludable es la
ciudad de Bogota. Esta
tendencia también va de la mano
con mantener una buena salud
fisica de la mano del
entrenamiento. Esto, es una gran
oportunidad para el Crossfit que
se acomoda dentro de los

segmentos de
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acondicionamiento fisico para el
bienestar de quienes los
practican.

Otra tendencia que se puede
evidenciar dentro de la poblacion
es la de la bisqueda de
alternativas por parte de
personas que desean iniciar o
cambiar el tipo de actividad fisica
que practican. Explorar nuevas
opciones e iniciar con nuevos
planes hace parte de una
generacion que no apoya la
monotonia ni las rutinas. Esta
oportunidad de que las personas
aprendan y conozcan nuevas
disciplinas y alternativas que
puedan desempefar para salir

de las actividades tradicionales.

Por otro lado, es importante
saber que a raiz del coronavirus
se ha generado un gran impacto
en la sociedad. Podemos
observar el lado positivo, pues se
observa la colaboracion para
tratar de sobrevivir en esta
pandemia. Esto repercute
también en el aumento de interés
de programas virtuales para la

realizacion de actividad fisica. El
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deporte ahora también es una
manera de distraerse de la rutina
dentro de la cuarentena. Por ello,
las personas pueden interesarse
en las clases personalizadas que
brinda el Crossfit.

Tecnologico

1.

Internet vy
dispositivos
moviles

los

Internet y el acceso a
dispositivos moviles cada vez
mas intuitivos han puesto un
cambio de paradigma en el uso
de la tecnologia. Ese cambio
también se evidencia en el
ambito del entrenamiento fisico,
en el que cada vez mas cosas se
pueden hacer, aprovechando la
red y sus posibilidades, tanto
dentro y fuera de los espacios
destinados para esta actividad.

Debido a la crisis generada por el
coronavirus, la tecnologia se ha
establecido como wuna gran
herramienta para la sociedad. Es
un aspecto fundamental para el
desarrollo de las actividades
cotidianas, hasta el
entrenamiento fisico. Esto ofrece
llegar a muchas mas personas
que harian parte de wuna
comunidad independientemente

del lugar donde se encuentre.
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3. Desarrollo Tics

3. Segun el diario El Espectador

(2017) “En 2017, Colombia
conservo el puesto 84, en una
lista de 176 paises, en el indice
de Desarrollo de las Tics.” Este
estado tecnolégico contribuye a
la divulgacion de disciplinas
como Crossfit y la blusqueda de
nuevas alternativas tecnoldgicas

para desarrollar esta actividad.

Las TICS han sido un tema de
gran relevancia durante la
cuarentena, pues segun el
decreto 464 que expidio el
ministerio de las TICS “declara
los servicios de
telecomunicaciones como
servicios publicos esenciales”
(Redaccion El Tiempo, 2020), es
ahora donde mas se observan
las ventajas que ofrece la
apropiacion de la tecnologia para

sobrellevar la crisis del COVID .

Ecolbgico

1. Tendencias

Dentro de esta categoria no
existen puntos o factores que
afecten la organizacion. Sin
embargo, no se puede dejar a un
lado toda la tendencia medio
ambiental y ecologica que ha
permeado a una gran parte de la
poblacion. Eso puede significar

la decision de compra de un
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cliente o potencial cliente, pues
puede significar un  valor
agregado a los bienes que ofrece
en centro de entrenamiento

fisico.

. Segun la Redaccion de BBC

Mundo (2020) Es importante
identificar los beneficios que ha
traido consigo la pandemia y el
principal es la disminucion de la
contaminacion, la disminucién de
las emisiones de CO2 vy el
consumo de combustibles fosiles
también ha constituido una
transformacion esencial en el

medio ambiente.

Legal

1. Ley
entrenador

deportivo

del

Esta ley que fue aprobada el 10
de abril de 2019 en la Camara de
Representantes busca vigilar
que cada entrenador deportivo
cuente con un titulo universitario
y un registro en el Colegio
Colombiano de Entrenamiento
Deportivo, esto con el fin de
proteger a todas las personas
gue estdn en sus manos y de
dignificar el trabajo de un
entrenador deportivo. En el caso
de un entrenador de crossfit esta
ley afectaria a  algunos

negativamente ya que existen

31




2. Ministerio

deporte

del

coach que gracias a la practica
se han convertido en
entrenadores, pero no cuentan
con estudios profesionales, por
otro lado, impacta positivamente
a aquellos que cuentan con
estudios universitarios en
deporte y certificaciones sobre el

tema.

La creacion del Ministerio del
Deporte es una oportunidad de
apoyo muy grande para el
crossfit ya que un punto
importante que se encuentra
dentro del objetivo que tiene esta
entidad es “formular, adoptar,
dirigir, coordinar, inspeccionar,
vigilar, controlar y ejecutar la
politica publica, planes,
programas y proyectos en
materia  del deporte, la
recreacion, el aprovechamiento
del tiempo libre”. ( (Ley 1967 de
2019, articulo 3°)
Se podria pensar que este
Ministerio no puede ayudar al
Crossfit ya que este no es un
deporte sino una disciplina, pero
en realidad el Crossfit si es
beneficiario ya que es una

actividad de recreacion vy

32




3. Ley 729 de 2001

4. Decreto numero
420 del 18 de
marzo de 2020

5. Decreto 081 de
11 marzo de
2020

aprovechamiento del tiempo
libre.

Esta ley pretende regular la
creacion de Centros de
Acondicionamiento y
Preparacion Fisica en Colombia,
teniendo presente sus
instalaciones, que el servicio
prestado sea por parte de

personas preparadas en el tema.

. Segun el decreto 420 del 18 de

marzo de 2020 en el articulo 2°,
se prohiben las reuniones vy
aglomeraciones de mas de 50
personas. Este decreto entra en
rigor desde el 19 de marzo hasta
el 30 de mayo, por medio de este
decreto es que se realizo el cierre
de “Tropa Bogota” considerando
la cantidad, no solo de personas
gue se encuentran inscritas y
acuden, sino también al personal
administrativo dentro de dicho

establecimiento comercial.

En el articulo 3 de este decreto
se indica la suspensién de
reuniones, entre estas deportivas
y ademas el distanciamiento de 2
metros entre personas, lo que

claramente obstaculiza el
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funcionamiento del gimnasio
debido a la disminucion de la
capacidad del establecimiento.
(Decreto 081 de 2020, articulo
3°)

Demografico

1. Bogotad la mas

poblada

2. Afectaciones
por el COVID-19

. Segun el DANE, en informacion

publicada por la revista Portafolio
(2019) en el dUltimo censo
realizado en el 2018, Bogota
cuenta con méas de 7.5 millones
de habitantes, 3 veces mas de la
ciudad que le sigue en el ranking,
Medellin. Esto significa para el
mercado bogotano que hay
mayores oportunidades para los
negocios locales pues son
mayores las posibilidades de
consumo de diferentes publicos.
Al igual, este alto numero de
poblacion es de multiples
caracteristicas y de alto grado de
diversidad. Esto, garantiza que
existe publico para las diferentes
practicas y actividades que
puede ofrecer la ciudad, como lo
seria un centro de

acondicionamiento fisico.

En el ambito demogréafico se
pueden ver las afectaciones en
un futuro, debido a que las
personas se recuperan del

coronavirus, tienen secuelas
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3. Disminucién de

usuarios

fisicas tales como la disminucion
de la funcién pulmonar o tener
riesgo de padecer enfermedades
cronicas mas adelante como
ataques cardiacos, derrame
cerebral y problemas renales.

Por otro lado, existe el riesgo de
que al pasar la cuarentena las
personas tengan temor de ir a
lugares donde se encuentren
expuestos, es decir que haya un
alto numero de personas en un
espacio, es por esto que pueden
tomar la decision de no ingresar
e incluso de cancelar Ila
membresia al gimnasio, esto
generaria la disminucion de los
ingresos e incluso se podrian
tener mas pérdidas de las que ya

se tienen.
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6. DEFINICION DEL PROBLEMA

La globalizacion, el Internet, las redes sociales y el comercio electronico han
promovido el conocimiento, posicionamiento y circulacion de la informacion de
manera instantdnea para gran parte de la sociedad. Esto, claramente, ha marcado
una tendencia en la comunicacién digital y en cémo las organizaciones se proyectan
hacia los publicos de su interés considerando la emergencia del COVID-19 que ha
representado una crisis para este sector tan importante como lo es el de la actividad
fisica. Y, es precisamente ahi donde radica el problema que hemos identificado en el

box Tropa Bogota.

A pesar de la buena comunicacion interna entre trabajadores y clientes en el centro
de entrenamiento, se debe tener en cuenta la comunicacion externa y el
posicionamiento en el sector, ain mas, a raiz del problema sanitario en el que se
encuentra el mundo. Para eso es importante replantearse la forma en que gestiona

sus canales Yy mensajes entre otros aspectos.

Esto nace de la necesidad de destacarse entre la amplia competencia que un
gimnasio puede tener dentro de una cultura sana que cada vez tiene mas auge.
Ademas, es importante considerar que no solo compite por reconocimiento y
recordacion en los clientes con los demas gimnasios, sino con multiples opciones para
el mejoramiento fisico e incluso estético. Entre ellos podemos encontrar academias
de diversas disciplinas, centros de estética, otros centros de acondicionamiento fisico

y clinicas estéticas.

Una buena comunicacién con los stakeholders permite tener un vinculo sincero en el
gue se tiene mayor conocimiento acerca de las necesidades u opiniones de los
clientes acerca de los bienes o servicios que ofrece la compafiia. Ademas, es
importante la comunicacion respecto a la forma en la que se encuentran manejando
la situacion y la posible forma en la que se retornan a las actividades luego la

pandemia.

La interaccién entre la organizacion y el consumidor por medio digital permite que las
empresas construyan diferentes identidades en las redes sociales y otras plataformas

gue permiten el trafico de opiniones y debate de aquellos que han tenido una
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experiencia con los productos o servicios que ofrece la organizacion. Al igual, este
vinculo es el objetivo principal a la hora de consolidar relaciones con nuevos publicos.
La empresa trata de atraer a estos clientes para que formen parte de su imaginario y
pueda llegar a unirse a los servicios que ofrece y mantener la fiabilidad de los clientes
a pesar de la situacion que ha afectado de forma especial este gremio.

Esta claro que la tecnologia es un factor determinante para trabajar la comunicacién
con cada uno de los distintos publicos que puede tener una empresa, especialmente
ahora con la nula actividad en los centros de entrenamiento. La manera en la que se
promocionan los bienes o servicios han escalado a una convergencia en la que los
canales de comunicacion digitales cobran un papel fundamental para llegar al cliente.
Por otra parte, para mantener un buen posicionamiento, explorar nuevos sectores y
tener un valor agregado que signifiqgue la diferenciacion con la competencia es
necesario brindar y destacar lo que hace especial o distintivo los servicios o bienes

gue ofrece la organizacion a sus clientes y publicos objetivos.

Una estrategia de comunicacion siempre sera una herramienta eficaz para unificar los
mensajes que presentan las organizaciones y consolidarlos en canales disefiados
para llegar al publico objetivo de tal manera que tenga el impacto deseado. Por medio
de una estrategia, en este caso principalmente digital, se puede beneficiar a la
organizacion, ya que generan atraccion para los clientes y potenciales clientes por
medio de sus comunicaciones creando vinculos duraderos y que se pueden

capitalizar.

Con la nueva era de la tecnologia 2.0, los prosumidores y la facilidad de la generacion
de contenido, cada uno de los stakeholders de la organizacion pueden trascender sus

opiniones, alegrias o tristezas acerca de su experiencia con la compafia.

Todas estas herramientas tecnoldgicas han permeado la vida de gran parte de la
sociedad, dejando de ser tendencia y convirtiéndose en parte del estilo de vida de un
segmento de la sociedad. El manejo de los canales y los mensajes comunicativos
permite transformar al cliente en un sujeto activo en la generacion de contenido

favorable y un portavoz de la empresa.

Con lo anterior, se puede evidenciar que las organizaciones se deben adaptar a los
cambios, no solo a los que esta imponiendo la sociedad y las tendencias de distintos

ambitos, desde sociales hasta politicos, sino los que se afrontan actualmente todos
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los gimnasios de crossfit y tradicionales, con respecto a la situaciéon mundial debido
al COVID-19. Pues, no solamente se encuentran afectados los usuarios, sino en gran
medida a los empleados que maneja el gremio. Aqui nace la necesidad de destacarse
entre la competencia, atraer una clientela fiel y poder tener un amplio alcance de
conocimiento de los publicos interesados o en busqueda de los servicios que la

organizacion puede ofrecer.
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7. DIAGNOSTICO
7.1 Objetivo.

7.1.1 Objetivo general.

Determinar por medio de diferentes herramientas de medicion la situacion
actual del gimnasio Tropa Bogota frente a su comunicacion interna y externa
con el fin de formular una estrategia que fortalezca sus procesos

comunicacionales con sus publicos objetivos.
7.1.2. Objetivos especificos.

- Evaluar a partir de herramientas cuantitativas y cualitativas qué motiva a los
integrantes del gimnasio a permanecer a €l y por qué medio lo conocieron.

- Analizar el mercado de referencia, la competencia y sectores similares con el
fin de identificar hallazgos que puedan destacar aspectos diferenciadores.

- Identificar los canales, mensajes y practicas del publico objetivo con respecto

a los habitos de consumo comunicativos.

7.2 Mapa de audiencias.
7.2.1 Grupos Objetivos.

Los grupos objetivos que se establecieron segun los perfiles que son publico

objetivo por parte de la organizacion son:

e Hombres entre los 16 y 37 afios

e Mujeres entre los 21 y 45 afios

Estos grupos se basan en los afiliados que mas frecuentan en la organizacion.
El deporte que se practica alli invita a hombres muy jovenes a realizar esta
actividad fisica. Al igual, las mujeres entrar o conocen esta disciplina afilos mas

tarde, pero se interesan hasta una edad mas avanzada que algunos hombres.
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Publicos segln diversos segmentos:

Demografica Edad / Sexo / Origen / Nacionalidad.

e Categoria 1: Hombres y mujeres entre los 25 y 50 afios, miembros de
gimnasio tanto tradicionales como otras disciplinas que les interesa
mantener un estado fisico activo. En su mayoria colombianos,

residentes en la ciudad de Bogoté en la zona norte.

e Categoria 2: Hombres y mujeres de 19 a 45 de nacionalidad en su
mayoria colombiana, integrantes de algun Centro de Acondicionamiento
Fisico, interesados en mejorar su estado fisico y mantenerse activos

constantemente. Residen en Bogota, en la zona norte.

e Categoria 3: Mujeres y hombres de mayoria colombianos de 17 a 35
afos integrantes de gimnasio o centros de acondicionamiento fisico de

alta intensidad. Viven en la zona norte de Bogota.

e Categoria 4: Mujeres y hombres 18 a 32 afios mayormente
colombianos que practican deportes o disciplinas de alta intensidad y
viven o dedican gran parte de su tiempo a esta actividad. Reside en

Bogota o, incluso, en sus alrededores.

e Categoria 5: Mujeres y hombres entre 25 y 52 afios en su mayoria
colombianos, que dedican gran parte de su tiempo a actividades que no
estan relacionadas con la actividad fisica. Sin embargo, estan
interesados en realizar algin tipo de ejercicio sin necesidad de

desplazarse o invertir demasiado tiempo.

Geografica CP / Entorno urbano - rural / Region / Poblacion / Clima.

e Categoria 1. Residentes de Bogota, especialmente en la zona de

Usaquén, Chapinero, Cedritos y Engativa.
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e Categoria 2: Residentes de Bogot4, especialmente en la zona de

Usaquén y Cedritos cercano a la ubicacién del gimnasio.

e Categoria 3: Residentes de Bogotd, especialmente en la zona de

Usaquén y Cedritos

e Categoria 4: Residentes de Bogota, especialmente en la zona de
Usaquén, Chapinero, Suba, Cedritos, Engativa o incluso a las afueras

de Bogota

e Categoria 5: Esta tipologia de personas no tienen un lugar de
residencia definido. Se pretende en su mayoria ser colombianos y de
habla hispana.

Econdmico - Social Ingresos / Ocupaciéon / Educacion / Condiciones

laborales / Estrato.

e Categoria 1: personas con estudios de bachillerato o pregrado o que se
encuentran actualmente laborando en emprendimientos propios o0 como

empleados de una empresa. Estratos 3y 4.

e Categoria 2: personas con ingresos medios, tienen pregrado o estan
cursando uno, estrato 3 y 4. Varios pueden estar en sus primeros
empleos, tener un trabajo estable con algunos afios de experiencia o un

emprendimiento.

e Categoria 3: alumnos de Uultimo o pendltimo afio de estudios
universitarios de estratos 3,4 y 5. Hijos de padres econémicamente
solventes. Personas cursando estudios de pregrado/posgrado o que se
encuentran actualmente laborando en emprendimientos propios 0 como
empleados de una empresa. Estratos 3,4 y 5. EconOmicamente

solventes y con buena capacidad de adquisicion.
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e Categoria 4: Entrenadores, atletas de diversas disciplinas que reciben
su principal fuente de ingresos de esta labor. Trabajan en centros de
acondicionamiento fisico, entrenamientos personalizados o compiten en
multiples formatos de competencia. No tienen altos ingresos, pero
invierten gran parte de sus ellos al deporte. Estratos 2, 3 y 4. Estudios
de bachillerato, prepago o diversos cursos de preparacion.

e Categoria 5: Trabajadores de alguna empresa o independientes que
dedican la mayor parte de su tiempo a esta labor. Su estrato oscila entre
2 y 4. Sus ingresos no son muy altos, pero ven el deporte como una
alternativa para cambiar de ambiente, siempre y cuando no exceda
mucho los gastos. Son bachilleres, técnico o poseen un titulo

universitario.

Psicogréfica Intereses / Valores / Comportamiento / Motivaciones y
frenos / Opiniones / Hobbies / Habitos / Interaccion con el producto

(déndelo compran, por qué, como le eligen, por qué no seleccionan otro).

e Categoria 1. Generalmente son personas que tienen un empleo fijo o
un trabajo independiente al cual le dedican bastante tiempo, pero tienen
momentos para compartir con sus seres queridos. Ven la actividad fisica
para mejorar su estado fisico, dejar habitos dafiinos del pasado o
compartir tiempo con sus hijos o pareja. Los motiva el acompafiamiento
y sentirse mejor fisica, mental y emocionalmente debido a resultados o
por salir de la rutina. Cuando son padres, el vinculo que permite
acercarse sus hijos es motivo de continuar con ese tipo de actividades.
Prefieren gimnasios tradicionales debido a la flexibilidad horaria y al
costo. Sin embargo, pueden adaptarse a otra disciplina si tiene una

motivacion para hacerlo.

e Categoria 2: Usualmente son personas de estrato 3-4 que ven el
deporte como un espacio para la socializacion y las amistades. No se

preocupan mucho por los habitos saludables pues estan en una etapa
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en la que justifican este hecho con la asistencia a un centro de
acondicionamiento fisico. Eltrabajo o los estudios consumen gran parte
de su tiempo. Al igual, entre sus grupos de referencia, buscan marcas
o lugares que ofrezcan los servicios o bienes que necesitan ligado al
costo que este puede generar. Respaldan sus decisiones con los
resultados o las recomendaciones cercanas. Se preocupan por cumplir
metas y proyectos, pero no en los @mbitos deportivos mas alla de la
apariencia estética. Les gusta los planes con amigos, sobre todo de
comida, pues no tienen remordimientos por el ejercicio que realizan. La
vida social es un factor importante. Pueden estar solteros o en una
relacibn de no tanta trayectoria. Las personas que estan
comprometidas, con hijos o de mayor edad ven el ejercicio como una

alternativa de esparcimiento.

Categoria 3: Usualmente son jovenes y ven el deporte como uno de
sus hobbies mas importantes. Se dedican a estudiar o0 a sus primeros
empleos, pero dedican mucho tiempo a las actividades fisicas. Su
circulo social esta envuelto en el mundo del deporte al igual que ellos.
Se preocupan por los habitos saludables para mejorar su rendimiento.
Las redes sociales son sus aliadas para mostrar su avance, pues son
competitivos y quieren destacarse por la actividad fisica que realizan.
Algunos si pudieran se dedicarian solo a esta disciplina, pero sus padres
no lo verian como la mejor alternativa y les sugieran formarse en alguna
profesion tradicional. La apariencia estética es solo un agregado al
desempefio de su deporte, pues los resultados son los que mas les
interesa. Les gusta competir y ver que su futuro puede proyectarse en
este ambito. Le tienen un poco de miedo al fracaso, las lesiones o
problemas de salud que le impidan seguir con la actividad fisica.
Esperan la aprobacion de su familia y seres cercanos al igual que el

acompafiamiento de ellos.

Categoria 4: Normalmente son personas que han dedicado gran parte
de su vida al deporte, se han proyectado o ven su futuro en las

competencias, el estilo de vida como atleta y posterior a ello como
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entrenador o formador deportivo. Aquellos que trabajan para un
gimnasio o cualquier centro de entrenamiento fisico les gustaria tener
Su propio establecimiento y ser reconocido por la calidad y el talento de
sus asesorados y estudiantes. Llevan un estilo de vida muy saludable,
pues tienen conocimiento del tema nutricional ademas del fisico. El
deporte es su principal fuente de ingreso y por ello valorar mucho el
invertir en implementos que los hagan mejores o mas profesionales. Se
preocupan por su marca personal y cémo los ven los demas, pues
mucho de su trabajo depende de la confiabilidad y respaldo que ellos
generen. El dinero es solo un factor para mejorar su rendimiento, pero
lo mas importante es conseguir buenos resultados y cumplir sus metas
deportivas. Muchos de ellos tienen familias o por lo menos parejas con
los que comparten pasion por algun deporte o por la actividad fisica o,

incluso, el acompafiamiento nutricional e integral en el deporte.

Categoria 5: Generalmente este perfil de personas dedica muchas
horas al trabajo y por ello no disponen de mucho tiempo ni le dan tanta
importancia al estado fisico o estético mientras se sienta bien de salud.
Con la situacion de la pandemia y el trabajo en casa ven una
oportunidad para iniciar una actividad fisica que los ayude a dispersarse
dentro del confinamiento. Se fijan mucho en el costo de las cosas, por
eso prefieren no invertir mucho en temas deportivos. No disponen de
mucho tiempo libre, por ello les gusta las opciones que sean rapidas y
concisas. Escuchan mucho las recomendaciones de allegados y
guieren obtener los bienes o servicios al mejor precio. Tienen pareja y/o
familia que los motiva a hacer diversas actividades para alejarse de los
temas laborales. Invierten gran parte de su dinero en gastos basicos y
necesarios. No suelen invertir en implementos deportivos pues en
cualguier momento pueden perder la iniciativa si no ven resultados. Sus
habitos no son tan saludables, pero de vez en cuando intentan cuidar
mas su salud por recomendacion de personas cercanas o0 en algunos

casos de un profesional de la salud.
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7.2.2 Metodologia.

Para esta investigacion se utilizard una metodologia descriptiva, pues
se pretende detallar y caracterizar la poblacién a quien se le realice el
estudio. En este caso especifico se indagara en personas inscritas en
el gimnasio Tropa Bogota y personas que se encuentren
geogréaficamente cerca del mismo o practiquen una disciplina similar.
Por ello fue necesario usar un instrumento muy frecuente en las
investigaciones, la encuesta. Por medio de esta se hara la recoleccién
de informacion de fuentes primaria, se analizaran los datos que se
consideran relevantes no solo para las personas ya inscritas, sino
también para obtener informacion de posibles clientes potenciales y

como atraerlos.

La primera encuesta se enfoca en el publico general que asiste a un
gimnasio, mantiene una actividad fisica constante y a poblacion que se
ubica geograficamente en las cercanias del gimnasio de Crossfit Tropa

Bogota.

Es por esto que es necesario conocer las caracteristicas del gimnasio
Tropa Bogota para identificar las razones por las que no se ha generado
una buena comunicacion interna y en gran medida externa. Se buscara
establecer una estrategia en la que se pueda mejorar los canales
comunicacionales entre el gimnasio Tropa Bogota y los clientes, lo que
generara un mejor posicionamiento del establecimiento y la atraccion de

nuevos publicos.

En primer lugar, se realizard una encuesta para establecer si las
personas realizan ejercicio y en qué lugar lo realiza. Con estos datos,
nos permitira saber si se encuentran interesados en estar en un centro
de acondicionamiento fisico. De esta se desprenden dos variantes
importantes. La primera de ellas es saber qué motiva o qué
herramientas pueden ser utilizadas para interesar a las personas que
no hacen ningun tipo de actividad fisica a iniciar. Por otro lado,para

aquellos que realizan actividad fisica se buscara determinar si esta
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poblacion efectivamente se encuentra interesada en ingresar a un
gimnasio que imparta clases de Crossfit o entrenamiento de alta
intensidad, o tienen preferencia por actividades tradicionales en

gimnasio tradicionales.

Al realizar la segmentacion de las personas que se encuentran
interesadas en ingresar al gimnasio de Crossfit, se preguntaran
aspectos que las personas consideren relevantes a la hora de estar en
un gimnasio. Esto puede girar en torno a la infraestructura, el precio, el
ambiente con las otras personas inscritas, comunidad que lo rodea o el

profesionalismo y calidad humana de los entrenadores.

Durante esta primera encuesta, se realizaran una serie de preguntas
para aquellos grupos de personas que hayan indicado que no realiza
ningun deporte, en donde al conocer los motivos se puede indagar
acerca de los intereses, motivaciones y vinculos que los podria atraer a

practicar alguna actividad fisica, especialmente Crossfit.

Por otro lado, el segundo formato de encuesta se les realizara a los
miembros activos del gimnasio Tropa Bogota. Por medio de esta se
identificara la forma en la que conocieron al gimnasio, lo aspectos que
diferencian al establecimiento de los otros centros de
acondicionamiento fisico, el tiempo que llevan entrenando y si lo
recomendaria. Con estos resultados se hallaran insights o hallazgos
profundos que formaran parte de la estrategia para resaltar los aspectos
positivos del gimnasio y que pueden ser resaltados y amplificados, y

aquellos puntos a mejorar.

Estos formularios en formato digital elaborados en la herramienta
Google Forms, se divulgaran por medio de diversos canales como
WhatsApp y Redes Sociales. Debido a la coyuntura, no se podra realizar
de manera presencial. Sin embargo, el anonimato en las encuestas
puede garantizar mayor credibilidad de los resultados, ya que no se

generaria presion en los encuestados. Los formularios se compartiran
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en durante todo el mes de abril hasta obtener una muestra minima de

80 personas en el de publico general y de 25 en los afiliados al gimnasio.

En este formulario se propuso un lenguaje mas cercano e informal. Esto
pues, es el tipo de comunicacion que mantiene el gimnasio Tropa

Bogoté con sus usuarios y también con los potenciales clientes.
7.2.3 Andlisis de resultados.

Con base en las respuestas obtenidas previas a la realizacién de las
encuestas, se analizardn pregunta por pregunta y se describiran datos
relevantes para al final del formato inferir conclusiones que serviran de
insumos para la realizacion de la definicion de problemas y propuestas

para el plan de comunicacion.

Con los resultados de esta encuesta se pretende examinar las
motivaciones de las personas para asistir a un gimnasio, los deportes
gue realizan, la frecuencia y mas aspectos que guiaran la comunicacion
del gimnasio Tropa Bogota para llegar a mas publicos de la mejor

manera.
Encuesta numero 1 : Actividad fisica que practican los colombianos.

Esta encuesta se realizo a 86 personas de diferentes edades, donde el
unico dato demografico que se tuvo en cuenta fue que viviera en Bogota
o alrededores. esto pues, el objetivo principal era indagar acerca del

interés de las personas por realizar actividad fisica.

1. Sexo

@® Femenino
@ Masculino
Prefiero no decirlo
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Como se puede observar, la primera encuesta fue realizada a
personas de ambos géneros, 53% fueron mujeres y un 46%
hombre, ya que se buscaba obtener respuestas de ambos grupos
demogréficos para no sesgar los resultados.

2. Edad

15

10

Con respecto a la edad las encuestas se realizaron en personas
entre los 12 afios hasta los 58 afios. Sin embargo, las edades en
las cuales se encuestaron mas individuos fueron entre los 21y
los 26 afos, y en segundo lugar personas con 35 afios. Estos
datos también se encaminan al publico objetivo al cual le habla

el establecimiento.

3. ¢Practicas alguna actividad fisica?

® si
® No

)
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Como se puede observar dentro de las personas encuestadas,
un 90% de encuestados esta realizando alguna actividad fisica

en este momento.

Esta pregunta divide la encuesta en dos caminos, uno para los
encuestados que contestaron afirmativamente y otro para los que
respondieron negativamente. Primero analizaremos la encuesta

para respuestas afirmativas.

Seccion respuestas afirmativas.

1. ¢Cual deporte o actividad fisica practicas?

@ Ciclismo
® Futbol
Voleyball
@ Gimnasio tradicional
@ Crossfit
@ Ejercicio en casa

Dentro de los deportes que mas practican se encuentra el
gimnasio tradicional con un 62,7% y en segundo lugar esta el
Crossfit con un 10,7%. Por otro lado, los encuestados
contestaron que realizan deportes como ciclismo, futbol,

volleyball y ejercicio en casa.

2. ¢En qué lugar lo practicas?
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¢En qué lugar lo practicas?
75 respuestas

@ Al aire libre

@ Gimnasio tradicional
@ Entucasa

@ En un box

@ Otros

La mayoria de las personas practican deporte en un gimnasio
tradicional (62,7%). También hay un alto nimero de personas
gue prefieren practicar deporte al aire libre (10,7%), y otras que
realizan en espacios cerrados como lo son los boxes, término que

se suele usar para llamar a los gimnasios de Crossfit.

3. ¢Con qué frecuencia haces esa actividad fisica?

:Con qué frecuencia haces esa actividad fisica?
78 respuestas

@ De 1 a 3 veces por semana
@ De 4 a 5 veces por semana
@ Todos los dias

La mayoria de los encuestados afirmaron hacer ejercicio de 1 a
3 veces por semana, el 38,5% respondié que se mantienen
activos de 4 a 5 veces por semana, y el 16% aseguro hacer

ejercicio todos los dias de la semana.

4. ¢En qué horario lo realizas?

50



® Mafiana (5 a.m.- 11 a.m.)
@ Tarde (12m - 6 p.m.)
Noche (7 p.m. - 11 p.m.)

Las personas encuestadas afirmaron en su mayoria entrenar en
horarios de la noche (40%) y por otro lado los horarios de la
mafiana y de la tarde obtuvieron resultados iguales con un

porcentaje del 30%.

¢, Qué te motiva a hacer deporte?

® Salud

@ Tener tranquilidad
Amigos

@ Objetivos

@ Fisico

Con respecto a la motivacion la salud y la tranquilidad son los dos
items con mas respuestas. Por otro lado las personas afirmaron
gue sus amigos, parejas, objetivos y estado fisico son factores
gue motivan su actividad fisica. La pregunta con opcion abierta
para su respuesta es uno de los puntos de partida mas
importantes y es un punto clave para identificar insights y

motivaciones para las personas.

Califica de 1 a 5, siendo uno la calificacion mas baja y cinco la
mas alta, que tanta importancia tienen los siguientes aspectos

para ti a la hora de hacer ejercicio.
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I No aplica en tu deporte [N 1 2 EN: EEs EES
680

dJdaJd 1la

Infraestructura del lugar Compafiia Valor de la mensualidad Calidad humana de los Profesionalisma de los Ambiente que se tiene con los
entrenadores entrenadores demds asistentes

Para los encuestados las caracteristicas mas importantes para
ellos a la hora de elegir un centro de acondicionamiento fisico
son: Calidad humana de los entrenadores y el profesionalismo de
los entrenadores. En segundo lugar encontramos la
infraestructura y el ambiente que se genera con los demas
asistentes al establecimiento, seguidos de la compafiia con la
gue entrenen, y por ultimo, el valor de la mensualidad es el

aspecto menos relevante para los encuestados.
Seccidn respuestas negativas.

En esta seccion de la encuesta estan las personas que

conectaron que no realizaban ninguna actividad fisica.

1. ¢Por qué no practicas ningun deporte?

@ Dedicacion
@ Tiempo
Pereza

A la primera pregunta la mayoria de encuestados afirmoé que la
falta de tiempo en el factor que mas les impide realizar actividad

fisica, seguido de la pereza y la falta de dedicacion.

2. Si practicaras algun deporte ¢ En qué horario lo harias?
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@ Antes de las 12 pm
@ Entre las 12pm y las 6 pm
@ Luego de las 6 pm

El horario que mas se acogeria a las necesidades de los
encuestados seria en la noche (87,5%) o en horarios de la tarde
(12,5%).

¢, Qué actividad fisica te gustaria practicar?

@ Crossfit

@ Gimnasio tradicional
@ Yoga

@ Atletimos

@ Rubi

@ Artes marciales mixtas

El gimnasio tradicional es la opcion mas preferida por los
encuestados que no realizan deporte (37,5%), seguido del

Crossfit con un 25% de respuestas.

Califica de 1 a 5, siendo uno la calificacion mas baja y cinco la
mas alta, que tanta importancia tienen los siguientes aspectos

para ti a la hora de hacer ejercicio.
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Califica de 1a 5, siendo uno la calificacion mas baja y cinco la mas alta, qué tanta importancia tienen los siguientes aspectos para tiala
hora de hacer ejercicio

T .2 3 BN+ EES
0
Infraestructura del lugar Compafiia Valor de la mensualidad Calidad humana de los Profesionalismo de los Ambiente que se tiene con
entrenadores entrenadores los demas asistentes

¥

Para las personas que no realizan deporte los aspectos mas
importantes a la hora de hacer ejercicio con la compafiia con la
cual van a realizar la actividad y la infraestructura del lugar. El
valor de la mensualidad, la calidad humana del entrenador y su
profesionalismo, asi como el ambiente con los demas asistentes
son aspectos que no tienen tanta relevancia para estas

personas.
Encuesta numero 1 : Actividad fisica que practican los colombianos.
Analisis general.

En este momento la mayoria de la poblacion encuestada que fue
seleccionada al azar se encuentra realizando actividad fisica, bien sea
gimnasio tradicional, algin deporte e incluso actividades cémo Yoga.

El Crossfit es el segundo deporte que mas estan realizando los
individuos en este momento. Seguido de actividades como el ciclismo y
el ejercicio funcional en casa, dos disciplinas que hacen parte del
Crossfit y que pueden ser usadas para influenciar a aquellos
encuestados que las practican para que intenten realizar Crossfit.

El entrenamiento al aire libre y en casa son dos espacios donde las
personas prefieren llevar a cabo sus actividades fisicas. Y, es alli donde
Tropa Bogota puede encontrar una oportunidad para atraer nuevos
publicos en espacios que no consideraba.

El horario de la noche es el momento del dia que mejor se acomoda

tanto para las personas que son activas en el deporte como para las que
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no lo son. Es por esto, que Tropa Bogot4, deberia encontrar la forma de
abrir mas espacios de entrenamiento en este momento del dia para
evitar aglomeraciones en el establecimiento, y a su vez, la pérdida de
clientes que tienen necesidades diferentes.

Los aspectos que mas motivan a las personas para la practica de una
actividad fisica son el cuidado de la salud fisica y mental.

Se encontré que para las personas que realizan actividad fisica los
aspectos mas relevantes a la hora de hacer ejercicio estan enfocados a
caracteristicas internas de los centros de acondicionamiento fisico,
como por ejemplo la calidad humana y profesionalismo de los
entrenadores y la infraestructura del lugar. Por otro lado, para las
personas que no realizan ninguna actividad fisica los aspectos mas
importantes son externos a estas organizaciones como por ejemplo la
compaifiia con la que iniciaran estas actividades. Este factor significa
gue al momento de tener un contacto con algun gimnasio las prioridades
de las personas van cambiando, a como eran cuando no se habia
iniciado con la préactica de una actividad fisica.

El tiempo es la razon fundamental por la cual las personas no pueden
incluir la actividad fisica en su rutina. Por esta razon, se aconseja
encontrar la forma en que Tropa Bogota pueda llegar a estos publicos
con clases diferentes.

El Crossfit es un deporte que esta en las principales opciones de las
personas que no realizan actividad fisica. De acuerdo con esto, es muy
importante encontrar los canales idéneos para impactar en esos

posibles publicos.

Para la encuesta enfocada en los publicos internos de la organizacion,
se pretende obtener informacion para mejorar los servicios y otras
falencias del gimnasio. Por otra parte, se identificaran los puntos
diferenciales y relevantes para crear comunicaciones basadas en estos

puntos a destacar.

Encuesta numero 2: Encuesta sobre Tropa Bogota.
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Esta encuesta se realizé a 37 personas que se encuentran realizando
actividad fisica en el box Tropa Bogotéa. El objetivo con esta encuesta
fue encontrar aspectos en los cuales el gimnasio puede mejorar y
ademas hallar mensajes que en un futuro se puedan utilizar para atraer

mas posibles clientes.

1. Edad

18 22 24 28 30 32 34 39 46 47

Las personas encuestadas se encuentran entre los 18 y 47 afios
de edad. Sin embargo la mayoria de atletas encuestadas tienen
edades que oscilan entre los 31 y 33 afos, seguidos de usuarios

con 24 y 35 afos de edad.

2. Sexo

@® Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

En esta gréfica se presenta la cantidad de personas encuestadas
y Su género. Se puede entender que hay un mayor porcentaje de

mujeres encuestadas (51,4%) que hombres (48,6%).
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3. ¢Cbomo conociste el Crossfit?

® Amigo

@ Familiar

@ Casualidad

@ Clase de cortesia
AR @ Anuncio

@ Por moda

@ Curiosidad

@ Cambio fisico

12V

Los usuarios de Tropa Bogotd en su mayoria conocieron el
gimnasio gracias a un amigo o un familiar. Sin embargo, los
anuncios, las redes sociales y la motivacion por tener un mejor
estado fisico son otras razén que motivaron a los usuarios iniciar

actividad fisica en este gimnasio.

4. ¢Qué diferencia al Crossfit de otro deporte?

@ Forma de entrenamiento

@® Comunidad

@ Varias técnicas al mismo tiempo
@ Buenos resultados

@ Motivacién

@ Retos a si mismo

@ Clases grupales

@ Es funcional

12V

Esta pregunta abierta buscaba conocer aquellos valores que los
atletas resaltan del Crossfit. La forma del entrenamiento y las
clases grupales que se realizan son los dos diferenciales mas

destacados por los encuestados de Tropa Bogota.

5. ¢Como conociste Tropa Bogota?

57



@ Redes Sociales

@® Recomendacion

@ Groupon

@ Buscando gimnasios para probar
@ Novio

@ Queda cerca a mi casa

® Google

@ Queda cerca a mi casa

12V

Los usuarios encuestados de Tropa Bogota afirmaron que a
través de recomendaciones conocieron al gimnasio (55,6%). En
segundo lugar, estan las redes sociales y cupones de descuento

gue se publicaron por un tiempo en la plataforma Groupon.

6. ¢Qué es lo que mas resaltas de Tropa Bogota?

@ Precio
@ Flexibilidad de pagos

@ Comunidad
/ ® Ambiente
‘ @ Exigencia
‘ @ Trayectoria
® Coaches
@ Seguimiento a clientes
@ Calidad

La comunidad que hay en Tropa Bogota y sus coaches son los
valores que mas destacan los usuarios del gimnasio. Ademas, la
exigencia en los entrenamientos y el ambiente que se vive en la

institucion se han destacado en segundo lugar por los usuarios.

7. ¢Cuanto tiempo llevas entrenando alli?
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® Menos de 3 meses

@ De 3 meses a 6 meses
@ De 6 meses a 1 afio
@ Mas de 1 afio

En esta grafica se evidencia el tiempo que lleva entrenando la
poblacion encuestada. La mayoria de los encuestados (81,1%)
llevan mas de 1 afio, mientras que el 8,1% lleva menos de 3
meses entrenando y por Ultimo el porcentaje restante encuestado

lleva entrenando de 3 a 6 meses.

8. ¢Qué mejorarias de Tropa Bogota?

@ Nada
@ Mas clases
Equipos
@ Publicidad
@ Rutinas mas generalizadas

8.1% @ Seguimiento y atraccion de clientes
® Competencia
® Franquicias

12V

Aqui se puede observar claramente que, aunque las personas se
encuentran conformes con el servicio y la calidad humana de los
coaches, existen aspectos cosas que les gustaria cambiar. La
principal son las instalaciones pues consideran que son
pequefas para la cantidad de personas que entrenan. Por otro
lado, consideran que se debe realizar un cambio de rutinas, para
aquellas personas que no cuentan con largos procesos de
entrenamiento, y ademas hay clientes que argumentan que el
trato con los competidores es diferente al que se tiene con el

resto de los clientes.

9. ¢Le recomendarias Tropa Bogot4 a alguien?
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®si
® No

Finalmente, en la ultima pregunta el 100% de los encuestados

afirmaron que recomendarian a Tropa Bogota a sus conocidos.

Encuesta numero 2: Encuesta sobre Tropa Bogota. Analisis general.

Con la presente encuesta se puede deducir que la comunicacion
externa y promocion del gimnasio se esta dejando en manos del voz a
voz, ya que la primera forma en que los actuales clientes conocieron el
gimnasio fue a partir de las recomendaciones hechas por familiares y
amigos, seguidos de las redes sociales de la empresa, las cuales
deberian ocupar el primer lugar.

El Crossfit es una disciplina que, segun los encuestados, es difundida y
promocionada a partir de comentarios de amigos y familiares. Es decir
gue la misma comunidad que practica Crossfit, es influenciadora en
posibles clientes.

La forma del entrenamiento, las clases grupales y los ejercicios propios
del Crossfit son el mayor diferencial para los encuestados.

En un plan de comunicaciones para Tropa Bogota es primordial hacer
énfasis en los valores que mas resaltan sus atletas: La comunidad que
tienen, los coaches, la exigencia en los entrenamientos y el ambiente
gue se vive dentro del gimnasio.

Podemos deducir con esta encuesta que los clientes de Tropa Bogota
son atletas fidelizados ya que han realizado este deporte por mas de 1

afio con ellos, y ademas el segundo porcentaje de encuestados son
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posibles clientes para fidelizar porque llevan entre 6 meses y un afio
realizando actividad fisica con ellos.

e El aspecto que mas resaltan los encuestados que debe mejorar en
Tropa son sus instalaciones. Sin embargo, encontramos un importante
hallazgo que nos dice que existen clientes que sienten que existen
preferencias con aquellos atletas que se preparan para competir, a
diferencia de los clientes que solamente entrenan por mantenerse

activos fisicamente.

7.3 Competencia.

La competencia del gimnasio de Crossfit Tropa Bogota puede ser cualquier
centro de entrenamiento fisico, estético o incluso centro de cirugia, pues para
muchas personas el deporte o actividad fisica representa un cambio estético
netamente. Al igual, los demas espacios para realizar este tipo de actividades
representan competencia, incluso si es pequefia y sin mucha organizacion. En
contraste a estos, también se pueden observar grandes centros de
entrenamiento como los gimnasios tradicionales o academias de deporte. Por
la actual contingencia sanitaria los gimnasios e instituciones deportivas estan
cambiando la forma en que realizan sus actividades. Por ejemplo, estas
empresas llevan a cabo sus clases gracias a plataformas digitales como Zoom,
Skype, Microsoft Teams, Instagram, Facebook y Youtube, dejando como
resultado que se encuentren en condiciones laborales muy similares y
obligando a todas estas instituciones a crear diferenciadores y valores
agregados en sus negocios para atraer nuevos publicos. Para el presente
trabajo hemos realizado un analisis de las competencias directas, indirectas,
sustitutas y referentes que tiene Tropa Bogota. De igual manera, también se
analizaron factores de comunicacién en la adaptacion a la pandemia del
COVID 19 y como mantienen su relacion con sus clientes a través de
estrategias comunicacion. Uno de ellos es si la competencia de Tropa Bogota
implemento algiin mecanismo de adaptacion o de respuesta a la pandemia por

sus canales digitales.
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7.3.1 Competencia directa:

La competencia directa de Tropa Bogota cuenta con las siguientes

caracteristicas:

e Ser gimnasios especializados en dar clases de Crossfit.
e Debe haber cercania de estos gimnasios con la ubicacion en la que se
encuentra Tropa Bogota.

Para hacer este andlisis se tuvo en cuenta la opinién de los gerentes del
gimnasio Tropa y también un mapeo de gimnasios de Crossfit en la ciudad de
Bogota. En primer lugar, el gimnasio Magma fue elegido para este estudio ya
gue los directivos de Tropa consideran que es la competencia mas fuerte en el
sector donde estan ubicados. Y por ultimo, los gimnasios Cima e Impala fueron
escogidos gracias a un mapeo que se realizé en la ciudad donde se determiné
cudles eran los gimnasios con mayor numero de seguidores. En conclusion,
estos tres gimnasios se dedican al Crossfit y de igual forma se ubican en zonas
muy cercanas a Tropa Bogota. Ademas, cuentan con alto reconocimiento de
los atletas que hacen parte del gremio, ya que son boxes que participan
constantemente en competencias nacionales a las que los atletas de Tropa

Bogota también asisten.

Cima Crossfit - Redes sociales:

CIMA INSTAGRAM | FACEBOOK YOUTUBE TWITTER
CROSSFIT
Presencia 6.2 mil 7,1 mil 24 suscriptores 119 seqguidores
seguidores seguidores
Frecuencia 405 203 En el 2018 Desde el 2015 no
y horarios publicaciones @ publicaciones @ subieron 6 videos, se realizan
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cada 4 dias | cada 6 o 7 dias no han vuelto a

subir videos
Tipo de Imagenes, Imagenes, Videos de rutinas
contenido videos, videos,
informacién informacion
interna interna
Comunidad = Hombresy Hombres y Hombres y
mujeres mujeres mujeres
15-50 afos 15-50 afos 15-50 afos
Identidad Logotipo, Logotipo, color  Todos los videos
visual color amarillo amarilloy estan ubicados en
y blanco en  blanco en casi el gimnasio
casi todas las todas las
publicaciones  publicaciones
Interaccion 80 likes 5 likes 50 vistas
es 2 comentarios = 0 comentario 0 likes
0 veces 0 comentarios

compartido

Cima Crossfit - Pagina web:

CIMA CROSSFKIT PAGINA WEB

Tiene pagina No cuenta con una pagina web

Tipo de contenido

Frecuencia de publicacién

Magma Wellness - Redes sociales:

publicaciones

Imagenes,
informacion

interna, texto

Hombres y
mujeres
15-50 afios

Logotipo en
algunas

publicaciones

2 likes
1 comentario

0 retweet
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MAGMA INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE TWITTER

WELLNESS

Presencia 1.6 mil - 1 suscriptor -
seguidores

Frecuenciay 1 publicacién - 3 videos cada 2 -

horarios cada 4 dias meses, desde hace

1 mes no se publica

nada
Tipo de Imagenes, - Videos de rutina, 1 -
contenido informacién clase en vivo por
interna medio de zoom
Comunidad Hombres y - Hombres y mujeres -
mujeres 15-50 afios
15-50 afnos
Identidad Logotipo, color - Videos ubicados en -
visual blanco, rojo y el gimnasio
negro en todas
las
publicaciones
Interacciones 50 likes - 1 vista -
4 comentarios 0 likes

0 comentarios

Magma Wellness - Pagina web:

MAGMA WELLNESS PAGINA WEB

Tiene pagina No cuenta con una pagina web
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Tipo de contenido -

Frecuencia de publicacion -

Impala - Redes sociales:

IMPALA INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE TWITTER

Presencia 16.9 mil 5.6 mil

seguidores seguidores

Frecuenciay @ 1 publicacion cada | 1 publicacion - -

horarios 5 dias cada 5 dias
Tipo de Imagenes, texto, Imagenes, texto, - -
contenido informacion informacion
interna interna
Comunidad Hombres y Hombres y - -
mujeres mujeres
15-50 afnos 15-50 afnos
Identidad Logotipo y colores Logotipo y - -
visual naranja y blanco colores naranjay
presente en blanco presente
algunas en algunas
publicaciones publicaciones
Interacciones 100 likes 10 likes - -
8 comentarios 0 comentarios
0 veces
compartido

Impala - Pagina web:
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IMPALA PAGINA WEB

Tiene pagina Si http://impalacrossfit.com/

Tipo de contenido No publican ningun contenido desde su creacion en el 201¢
Frecuencia de Nula.

publicacién

7.3.2 Competencia indirecta:

Para hacer parte de la competencia indirecta de Tropa Bogota se deben

cumplir los siguientes requisitos. Entre ellos estan:

e Ser un centro de acondicionamiento fisico certificado para prestar estos
servicios.
e Estar ubicado en la zona norte y especialmente en la localidad de
Usaquén.
e Brindar un acompafamiento deportivo, nutricional y mental a los
clientes.
e Tener diversidad de planes y horarios con una metodologia no
estrictamente por clases personalizadas.
Dentro de los centros de acondicionamiento fisico que ofrecen estos servicios
estan los gimnasios Bodytech, Hard Body, Smart Fit. Estos establecimientos
ofrecen mejoramientos fisicos, acompafamiento profesional en diversos
ambitos mediante centros de entrenamiento dotados con multiples
implementos. Ofrecen multiples planes de inscripcién, amplia flexibilidad
horaria y diversas opciones de clases grupales y opciones de clases

personalizadas.

BodyTech - Redes sociales:
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BODYTECH INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE TWITTER

Presencia 358 mil 748 mil
seguidores seguidores

Frecuencia 'y L-D L-D

horarios 4 607

Publicaciones Publicaciones

diarias diarias
Tipo de Imagen, texto y Imagen, texto y
contenido video video
Informacion Informacion
interna, videos de interna, videos
clase de clase
Comunidad Hombres y Hombres y
mujeres mujeres
10-50 afios 10-50 afos
Identidad Logotipo, Logotipo,
visual personas personas

ejercitandose, ejercitandose,

cambios fisicos cambios fisicos

400 likes

100 comentarios

700 likes

100 comentarios

Interacciones

100 veces

compartido

BodyTech - Pagina web:

22.9 mil

suscriptores

L-D
10y 12
publicaciones

semanales

Videos de
clases

Hombres y
mujeres
10-50 anos

Logotipo,
personas
ejercitandose,

cambios fisicos

380 vistas
13 likes

1 comentario

48.5 mil

seguidores

L-D
203
publicaciones

diarias

Fotos, texto,

videos

Hombres y
mujeres
10-50 afnos

Logotipo,
personas
ejercitandose,
cambios

fisicos

10 likes
4 retweet

2 comentarios

BODY TECH PAGINA WEB
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Tiene péagina

Tipo de contenido

Frecuencia de

publicacién

Si https://bodytech.com.co/

El contenido esta dividido en: Sedes, clases, entrenamientos,

areas médicas, telesalud, blog fit, carreras, beneficios,

experiencias, referir, contacto.

Esta actualizada ya que cuenta con publicaciones de planes

deportivos y nutricionales y clases por streaming para hacer en

Hardbody - Redes sociales

HARD BODY INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE TWITTER

Presencia

Frecuenciay

horarios

Tipo de

contenido

Comunidad

Identidad

visual

27.2 mil

Seguidores

L-D
304
publicaciones

diarias

Imagen video,
video clases
informacion

interna, clases de
yoga, rutinas,

recetas fit

Hombres y
mujeres
15-50 afnos

Logotipo, el color

azul y blanco

casa.

34.3 mil

seguidores

L-D
lo02
publicaciones

diarias

Imagen, video,
clases,
informacion
interna, rutinas,
recetas fit, clases

de yoga

Hombres y
mujeres
15-50 afos

Logotipo, color

azul y blanco

suscriptores

1 publicacion

cada mes

Videos de

clases

Hombres y
mujeres
15-50 afos

Logotipo

presente en

2.3 mil

seguidores

L-D
1 publicacion

diaria

Imageny

texto, recetas

fit

Hombres y
mujeres
15-50 afos

Logotipo

presente en
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presente en casi todos los todas las
todas las videos imagenes

publicaciones

Interacciones 80 likes 40 likes 500 vistas 3 likes
20 comentarios 25 comentarios 15 likes 1 comentario
10 veces 1 comentario 2 retweet
compartido

Hardbody - Pagina web:

HARD BODY PAGINA WEB

Tiene pagina Si https://www.hardbody.com.co/

Tipo de contenido El contenido esta dividido en: Planes y tarifas, corporativo, clases
grupales, sedes y horarios, descubre lo nuevo, noticias y

novedades, tips y consejos, contacto y mis planes..

Frecuencia de Esta actualizada ya que cuenta con publicaciones de planes
publicacién deportivos para hacer en casa llamados: Plan cero estrés web, 1
mes web, 3 meses web, 4 meses web, 7 meses web, 12 meses

web y plan neurofitness anti estrés web.

Smart Fit- Redes sociales:

SMART FIT INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE TWITTER
Presencia 1 millon 221.5 mil 12.1 mil 2.2 mil
Seguidores seguidores suscriptores seguidores
|
Frecuenciay L-D L-D L-D L-D
horarios 304 203 203 203
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publicaciones

publicaciones

publicaciones

publicaciones

diarias diarias diarias diarias
Tipo de Imagen video, Imégenes, Videos de Imégenes,
contenido videoclases videos rutinas, = entrenamiento, texto,
informacién recetas nutricion, informacion
interna, clases de informacion recetas, interna
yoga, rutinas, interna técnicas de
recetas fit cada ejercicio
Comunidad Hombres y Hombres y Hombres y Hombres y
mujeres mujeres mujeres mujeres
15-50 afos 15-50 afos 15-50 afos 15-50 afos
Identidad Logotipo, el color Color blanco, Color blanco, | Color blanco,
visual azul y blanco negro y amarillo negroy negroy
presente en casi presente en amarillo amarillo

todas las

publicaciones

todas las

publicaciones

presente en
algunas

publicaciones

presente en
todas las

publicaciones

Interacciones 80 likes 1500 likes 160 vistas 10 likes
150 comentarios | 800 comentarios 15 likes 4 comentarios
200 veces 0 comentarios 5 retweet
compartido

Smart fit - Pagina web:

SMART FIT PAGINA WEB

Tiene pagina Si https://www.smartfit.com.co/

Tipo de contenido El contenido esta dividido en: Inicio, sedes, planes, conoce Smart

Fit, tu espacio.
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Frecuencia de

publicacién

Las publicaciones que se encuentran en este momento en la pagina

web de smart fit no estan actualizadas porgue no se encuentran

planes que respondan a la actual coyuntura.

7.3.3 Competencia sustituta:

En esta categorl’a los aspectos a tener en cuenta son:

e Prestar servicios enfocados en mejorar la apariencia fisica por medio de

procedimientos estéticos o similares.
e Mejorar el estado fisico a través de maquinas o terapias que no

involucran necesariamente el mejoramiento de estado fisico.

En esta categoria se destacan los siguientes centros de estética y belleza o de

actividades alternativas para el mejoramiento fisico.

Estética Clopatofsky - Pagina web:

ESTETICA

CLOPATOFSKY

INSTAGRAM

FACEBOOK

YOUTUBE

TWITTER

Presencia

Frecuencia y

horarios

Tipo de

contenido

275 737 30
seguidores seguidores seguidores
Viernes - lunes Cuenta

Viernes - lunes
la?

la?2

inactiva desde

publicaciones publicaciones 2018
mensuales mensuales
Imagenes y Imagen y video Cuenta
videos inactiva desde

2018
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Comunidad Hombres y Hombres y - Cuenta

mujeres mujeres inactiva desde
35 - 60 afios 35 - 60 afios 2018
Identidad visual Logo del Logo del - Cuenta
establecimiento, = establecimiento, inactiva desde
pero las pero las 2018
publicaciones publicaciones
manejan manejan
tonalidades y tonalidades y
tipografias tipografias
diferentes en diferentes en
todas. todas.
Interacciones 7 likes 4 likes - Cuenta
0 comentarios 0 comentarios inactiva desde
2018

Estética Clopatofsky - Pagina web:

ESTETICA PAGINA WEB
CLOPATOFSKY
Tiene pagina Si https://www.esteticaclopatofsky.com/index2.html
Tipo de contenido El contenido esta dividido en: Quienes somos, resultados

inmediatos, nuestra tecnologia, tratamientos faciales,

tratamientos corporales, otros servicios, urban spa y

contactenos
Frecuencia de Las publicaciones que se encuentran en este momento en la
publicacién pagina web de la Estética Clopatofsky no estan actualizadas

porque no se encuentran planes que respondan a la actual

coyuntura.
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Body Brite - Redes sociales:

BODY BRITE INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE TWITTER
COLOMBIA
Presencia 39 mil 66 mil 322 1,385
seguidores seguidores suscriptores seguidores
Frecuenciay Lunes - sdbado | Lunes - domingo | Publicaciones 3
horarios 6al0 3a4 de hace dos publicaciones
publicaciones publicaciones a afnos en este ano
mensuales la semana
Tipo de Imagenes y Imagenes y Entrevistas a Contenido
contenido videos de videos de famosas y aislado a los

planes estéticos ' planes estéticos = videos donde
y promociones | Yy promociones

servicios que

explican ofrece la
procedimientos compafiia
de la empresa.

Comunidad Hombres y

Hombres y Hombres y Hombres y
mujeres mujeres mujeres de 18 | mujeres entre
18 a 45 afios 28 a 60 afnos a 60 afios los 18 y 60
afnos
Identidad visual Logo del Logo del 3 videos con el Logo de la
establecimiento, = establecimiento, mismo marca pero el
y mantienen un | y mantienen un concepto contenido tiene
concepto visual | concepto visual visual, una imagen
en colores y en colores y tipografia y visual
tipografias en tipografias en estilo. Dos diferente.

todas las piezas @ todas las piezas videos mas

antiguos con un
mismo

concepto
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visual,
tipografia,

musica y estilo.

Interacciones 34,4 likes 6 likes 5 likes 0 retweets
114 comentarios | 1 comentarios 0 comentarios
(Este promedio
sale gracias a
gue unade las
piezas
evaluadas fue
pautada en la

red social)

Body Brite - Pagina web:

BODY BRITE PAGINA WEB

Tiene pagina Si http://www.bodybrite.com.co/

Tipo de El contenido esta dividido en: Promociones, tratamientos, productos,
contenido centros, videos, franquiciate, trabaja con nosotros y contactanos.
Frecuencia de Las publicaciones que se encuentran en este momento en la pagina
publicacién web de BodyBrite no estan actualizadas porque no se encuentran

planes o piezas que respondan a la actual coyuntura.

7.3.4 Referentes:

En este apartado se definirhn las caracteristicas por las cuales un
establecimiento seria un referente para Tropa Bogota. En esta categoria es
importante recalcar que el Crossfit ha sido una disciplina que ha tomado mucha

fuerza los Ultimos afios, por ello se ha visto un crecimiento en los
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establecimientos que ofrecen un entrenamiento integral para personas
interesadas en este deporte. Los aspectos a tener en cuenta son:

e Reconocimiento a nivel nacional del gimnasio

e Posicionamiento en el sector del acondicionamiento fisico

e Buen manejo de canales de comunicacion

e Comunidad robusta y numerosa

e Reconocimiento por sus atletas y organizacion de eventos

Con estas caracteristicas se resalta un referente sobre los demas. Este se trata

de Hakuna un establecimiento que se inauguré en el afio 2013 y actualmente

tienen dos sedes en la ciudad de Medellin y cuenta con una comunidad muy

numerosa. En redes sociales son un referente pues cuentan con mas 35 mil

seguidores en sus redes sociales y mantienen una comunicacion activa con

cientos de clientes fieles al gimnasio.

Soy Hakuna - Redes sociales:

SOoY INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE TWITTER
HAKUNA
Presencia 3.1 mil 4 mil - -
seguidores seguidores
Frecuencia y lo2 lo2 - -

horarios publicaciones publicaciones
cada 2 dias cada 2 dias
Tipo de Imagenes, texto, = Imagenes, texto, - -
contenido informacién informacion
interna interna
Comunidad Hombres y Hombres y - -
mujeres mujeres
15-50 afnos 15-50 afnos
Identidad Colores verde y Colores verde y - -
visual blanco en casi blanco en casi
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Interacciones

todas las
publicaciones,
letra grande en

cada imagen

todas las
publicaciones,
letra grande en

cada imagen

70 likes

10 comentarios

20 likes

5 comentarios

0 veces

compartido

Soy Hakuna- Pagina web:

SOY HAKUNA PAGINA WEB

Tiene pagina No
Tipo de contenido -

Frecuencia de -
publicacion

Campafias en la cuarentena de la competencia:

EMPRESA NOMBRE DE LA

CAMPANA

¢ TIENEN

CAMPANA EN
ESTA

CUARENTENA?

DESCRIPCION DE LA CAMPANA

Impala Si #lmpalaEnCasa | Campafa enfocada en suministrar
material de entrenamiento a los
usuarios de Impala, ademas de

crear clases y entrenamientos para

hacer en casa
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Cima crossfit

Magma
Wellness

Bodytech

HardBody

Smartfit

Estética

Clopatofsky
BodyBrite

SoyHakuna

Si

Si

Si

Si

Si

No

No

Si

#CimaHome

No hay un

nombre claro

#MueveteEnCas

a

#HardBodylnHou

se

#EntrenaEnCasa

#Hknathome y

La campafia #CimaHome esta
enfocada en comunicar a la
comunidad que hay nuevos

espacios para entrenar como lo es

la plataforma de Zoom

Las actividade que estan realizando
no estan dentro del marco de una
campafia, pero si estan enfocadas

en crear nuevas opciones de clases

y planes de entrenamiento en esta

cuarentena.

En esta cuarentena BodyTech ha
creado planes deportivos y
nutricionales y clases por streaming

para hacer en casa.

HardBody en esta camparfia creo
planes de entrenamiento para hacer
en casa, ademas de una serie de
clases virtuales que se realizan por

redes sociales.

Smart Fit unicamente ha realizado
clases via streaming por medio de
sus redes sociales pero no ha
sacado planes de entrenamiento ni

nutricioén.

Hakuna ha publicado
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#HakunaHomeG entrenamientos virtuales
ames personalizados, ha realizado clases
por streaming por sus redes
sociales y realizan competencias

desde la casa a sus atletas.

7.4 Comunicacién de la marca.

La comunicacion de Tropa Bogota es cercana y esta enfocada en crear
comunidad alrededor de su marca. Ademas, promueve la union y el apoyo
entre sus atletas y los invita a ser fuertes, persistentes y perseverantes con su

proceso deportivo.

El concepto visual que manejan en sus redes sociales se utiliza de forma
intermitente, pues se observa la presencia de piezas con tipografia y colores
diferentes, por otro lado, en cuanto al tipo de contenido que publican, hacen
uso constante de fotografias de sus deportistas para recordar eventos
deportivos, celebrar fechas especiales, enviar mensajes motivadores y

reconocer los logros de sus atletas.

En segundo lugar, se analiz6 la presencia de Tropa Bogota en redes sociales,
en donde observamos que algunas de plataformas han perdido su usabilidad
porque se han dejado a un lado, perdiendo seguidores y engagement, sin
embargo, algunas se han mantenido con contenido medianamente constante.
Por ejemplo, en la red social Twitter la compafila se mantuvo muy activa
reposteando contenido de su cuenta de instagram en el afio 2015, pero de esa
fecha en adelante perdieron la continuidad, y en los ultimos afios Unicamente
han reposteado contenido de otras cuentas, es por esta razén que dentro de
la matriz de la comunicacion de la marca no se incluira a esta plataforma
porque no arroja datos actuales que sean relevantes para el diagnéstico. Por

otro lado, en Youtube para el mismo afo, se estuvo manejando una campafna

78



llamada “TropaTalks”, en donde publicaban bitacoras de algunos de sus atletas
para difundir el proceso deportivo que habian tenido con Tropa, ademas, de la
produccién de un video para presentar a su staff de entrenadores. Sin
embargo, afios después el objetivo de ese canal se enfocé en publicar los
opens clasificatorios de los atletas que se inscriben a competencias nacionales
e internacionales. Por ultimo, Facebook e Instagram han sido las redes
sociales en donde han tenido méas presencia y frecuencia, ya que estas
plataformas se encuentran linkeadas, haciendo que las piezas que se
publiqguen en Facebook terminaran publicadas en Instagram y viceversa.

TROPA INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE TWITTER

Presencia 8,489 4,515
seguidores seguidores suscriptores seguidores
Frecuencia Minimo una Minimo una Minimo una Cuenta
y horarios publicacion por | publicacion por publicacién por inactiva desde
semana, semana, semana, maximo 2016
maximo dos. maximo dos. dos.

(Esto no es
constante. Solo
sucede en épocas
donde hay
clasificatorios para
alguna

competencia)
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Tipo de Piezas gréficas,

contenido fotografias de
atletas, videos.
Frases
motivadoras,
recuerdos de
competencias
realizadas,
eventos internos

del gimnasio.

Comunidad Hombres y
mujeres 16 - 55

anos

Identidad

visual

Logotipo de la

compaifiia

Likes: 100,25
es Comentarios:
3,3

Interaccion

7.5 DAFO.

Piezas gréficas,
fotografias de
atletas, videos.

Frases
motivadoras,
recuerdos de
competencias

realizadas,

eventos internos

del gimnasio.

Hombres y

mujeres 16 - 55

anos

Logotipo de la

compaifiia

Likes: 5

Comentarios: 0

Videos de sus Cuenta

atletas realizando | inactiva desde

opens para 2016
competencias
nacionales e
internacionales.
Hombres y mujeres Cuenta

16 - 40 anos inactiva desde

Logotipo de la Cuenta

compaiiia inactiva desde
2016
Likes: 1,5 Cuenta
Visualizaciones: inactiva desde
57,7 2016

En relacion con el analisis anterior también es necesario tener una evaluacion

del estado actual comunicativo de Tropa respecto a sus debilidades,

amenazas, fortalezas y oportunidades. A continuacion, se presentara un DAFO

de la organizacion para definir, aclarar y analizar aspectos comunicativos

organizandolos en pro de mejorar y revisar los puntos a mejorar de la

organizacion.
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Oportunidades en la comunicacion

e Implementar una estrategia de comunicacion que le permita llegar a los
publicos objetivos de manera efectiva.

e Atraccibn de nuevos publicos a través de la experiencia y
reconocimiento del gimnasio.

e Promover la identidad en los publicos actuales e incentivarlos a ser
embajadores y voceros de la marca.

e Destacar a los integrantes del gimnasio para que se transmita la
importancia y relevancia de los publicos internos.

e Atraer nuevos clientes a través de la muestra de satisfaccion de los
miembros actuales del establecimiento.

e Crear una identidad visual para que sea facilmente reconocido en
diversos publicos.

Amenazas

e Inestabilidad y volatilidad econdmica del pais

e Restricciones sociales para la asistencia a establecimientos deportivos.

e Gran cantidad de opciones en el mercado de este servicio e insurgencia
de nuevas alternativas para el acondicionamiento fisico.

e La competencia incluye pauta y una malla de contenidos establecidos
para sus canales digitales.

e La competencia genera mas espacios de interaccion y de acercamiento
con los publicos objetivos.

e El sector al que pertenece el establecimiento compite con centros de
acondicionamiento fisico con mucha fuerza comunicacional vy

comunidades mas robustas.

Fortalezas:

e Cuenta con un equipo de profesionales altamente capacitados y
reconocidos en la disciplina en Colombia.
e Tiene buenas alianzas con mas gimnasio de Crossfit en la ciudad y parte

del pais.
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Dispone de una infraestructura e implementos de alta calidad y variedad
para la practica deportiva.

Los miembros activos del gimnasio son fieles y llevan el mensaje del
establecimiento a diversos espacios.

Son organizadores de grandes eventos de Crossfit a nivel regional.

Debilidades:

Las redes sociales y pagina web no cuentan con muchas visitas debido
a la baja frecuencia de contenido.

Los canales de comunicacion con los que cuenta el gimnasio no son
aprovechados ni potenciados.

Comunicacion descentralizada y sin planeacion.

Falta de comunicacion con publicos objetivos y nuevos clientes.

Desconocimiento de los interés y necesidades de los stakeholders.
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8. DISENO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EXTERNA PARA EL
GIMNASIO DE CROSSFIT TROPA BOGOTA

8.1 Concepto de comunicacion

“Firmes los guerreros de la nueva Tropa”

Con el concepto de comunicacion queremos expresar un mensaje de apoyo y
dar una sefial de que Tropa Bogota sigue alli para ser uno establecimientos
gue lleven la bandera del Crossfit como lo han hecho por varios afios. Son
guerreros cada uno de los integrantes del gimnasio, pues todos tienen una
historia y estan dispuestos a lograr sus objetivos, y no solo en el ambito
deportivo.

Adicionalmente, queremos mostrar que Tropa se va a reinventar y mejorar
muchos aspectos de su comunicacion para crear una comunidad mas robusta
con toda la experiencia y profesionalismo que los caracteriza. Tropa sigue
vigente y estéa firme para continuar con su labor y llegando a mas gente para

mejorar su estilo de vida y su salud.

8.2 Problemas

A partir de la recopilacion de informacion a lo largo del diagnostico y
determinando cuales son los factores mas importantes y que mas afectan al
centro de acondicionamiento fisico Tropa Bogota, se definié el siguiente

problema a resolver por medio de una estrategia de comunicacion.
1. Elgimnasio de Crossfit Tropa Bogota no utiliza de manera adecuada los

canales de comunicacion para atraer nuevos integrantes ni incentiva el

crecimiento de su comunidad.
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De este problema general se identificaron dos puntos claves en los que se
debe profundizar en la planeacion y formulacion de la estrategia pues son

multiples los puntos en los que la comunicacion de la marca falla.

e EIl centro de acondicionamiento fisico Tropa Bogota no establece
comunicaciones con los nuevos publicos para educarlos e
incentivarlos a que se interesen por hacer parte de la comunidad de

Tropay los multiples beneficios de la disciplina que alli se practica.

e Tropa tiene dificultades para adaptarse a diversos canales de
comunicacion. Esto entorpece el proceso de abarcar nuevos publicos
gque no disponen del tiempo o interés en movilizarse a un

establecimiento.
8.3 Objetivos
8.3.1 Objetivo general.

Posicionar a Tropa Bogota entre los nuevos publicos y fidelizar a los
integrantes actuales por medio de un plan que incluye la reactivacion de

canales digitales.
8.3.2 Objetivos especificos.

e Atraer, por medio de una gestion comunicativa mas efectiva y nuevos
espacios de interaccion, 25% de nuevos integrantes en un plazo de un

afio y medio.

e Conseguir que 5 de cada 10 nuevos integrantes de Tropa Bogota
demuestren un alto sentido de pertenencia por el establecimiento en

un plazo de 1 afio y medio
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8.4 Estrategias

En este apartado se explicar4d y dard el racional de los objetivos y las
estrategias que se plantean para la solucion del problema que aqueja a Tropa
Bogota. El detalle de las tacticas, acciones, publicos, canales, presupuesto,
entre otros detalles importante se encuentra en la matriz del plan estratégico

de comunicaciones.
8.4.1 Problema:

El gimnasio de Crossfit Tropa Bogota no utiliza de manera adecuada los
canales de comunicacion para atraer nuevos clientes y tampoco

incentiva una comunidad mas grande y robusta.
8.4.2 Implementacion por fases:

El presente plan estratégico de comunicaciones dispone de diferentes
fases de ejecucion para poder hacer frente a las restricciones de
circulacién y aislamiento social a causa del COVID 19. Se decidio
implementar la estrategia en la primera fase por todos los canales
digitales y aprovechando diversas tendencias, necesidades vy
oportunidades que se han presentado en el mercado para contrarrestar
las consecuencias que la pandemia ha traido al sector deportivo. Sin
embargo, con la expectativa de en unos meses retomar las actividades
en una normalidad o similar a ella, también se proponen actividades
tradicionales y presenciales que apalancaran y fortaleceran las

estrategias con foco digital.

También hara parte de este proyecto una tercera fase que es la
fidelizacion y mantenimiento de los nuevos integrantes del gimnasio que
se afilien. Esto pues, es indispensable mantener y generar estimulos
para que los nuevos usuarios puedan fidelizarse con la marca y, con el
tiempo, ser embajadores que lleven el mensaje del establecimiento y su

identidad a un mayor nimero de espacios.
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8.4.2.1 Fase 1:

Esta primera etapa del plan pretender aprovechar al maximo los canales
digitales y mejorar el posicionamiento de los espacios digitales. Luego
de la investigacion se puede percibir que muchos publicos pueden ser

potenciales, pero no se tiene contacto por los canales actuales.

Debido a la pandemia es necesario trasladar las comunicaciones y el
modelo de negocio al ambito digital y ejecutarlo de manera prioritaria

como refuerzo a los problemas econémicos que puede traer la situacion.

La fase 1 sera una constante durante de la estrategia, pues la utilizacion
y atraccion de nuevos publicos por medio de los canales digitales es una
herramienta indispensable. El objetivo de esta etapa de la estrategia es
atraer clientes y brindar la mejor experiencia con multiples beneficios a
los actuales integrantes del gimnasio. Las comunicaciones han sido uno
de los aspectos que han estado en el segundo plato en el modelo de
negocio de Tropa Bogota. Sin embargo, posicionar Tropa dentro de los

nuevos clientes el objetivo, al igual que fidelizarlos con el tiempo.
e Primer objetivo:

Atraer, por medio de una gestion comunicativa mas efectiva y nuevos
espacios de interaccion, 25% de nuevos integrantes en un plazo de un

afio y medio.
e Concepto de comunicacion

“Firmes los guerreros de la nueva Tropa”

e Estrategias y tacticas primer objetivo

Estrategia 1: Generar estimulos para atraer a nuevos clientes a

probar los servicios de Tropa Bogota.
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Estas primeras tacticas pretenden atraer publicos por medio de
beneficios e iniciativas que estimulen a potenciales clientes a

inscribirse y conocer méas de Tropa Bogota.

Tactica 1. Implementar “Tropa Games” una serie de eventos virtuales

con diversos premios.

Con implementos 53
Sin |mp|ementos
)

Con implementos
Sin implementos

#FIRME

Tactica 2. Implementar "Tropa Go Home” una opcidon de alquilar

equipos para realizar entrenamientos en casa.

Estrategia 2. Gestionar los canales de comunicacion y fortalecer la

identidad de marca para la atraccion de nuevos clientes.

Uno de los hallazgos mas importantes es la debilidad en las
comunicaciones y la utilizacién de canales digitales para la atraccion de
nuevos clientes. Por ello, estas tacticas pretenden establecer una
identidad y formularla de tal manera que sea un activo de la

organizacion en su objetivo de atraer mas publico.

Tactica 3. Crear manuales de estilo, grafico y mallas de contenido
llamativas para las publicaciones elaborando un lenguaje propio y

diferencial.

Tactica 4. Elaborar “Market Tropa” una serie de productos brandeados

por la marca con un disefio Unico y diferencial.
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8.4.2.2 Fase 2:

Esta etapa del plan esta enfocada en realizar estrategias en los
espacios fisicos. Es importante plantear propuestas pensadas en utilizar
de nuevo los espacios fisicos, pues seran de gran utilidad en unos
meses. Al igual, la fase 1 seguird en ejecucion dada la fuerza que los
entornos digitales tienen en los publicos a los cuales les habla Tropa
Bogota.

Por otra parte, este fragmento del plan tiene el objetivo de atraer
publicos que en espacios digitales podrian ser mas dispendiosos de
capitalizar y fidelizar. Con la propuesta de nuevos entornos y la
capacidad de atraer nuevos clientes que son consumidores centrados

en ver o probar la experiencia de manera presencial.

Esta etapa se implementara meses después del inicio del plan con el fin
de dar un margen a la terminacion del aislamiento y regreso de las

actividades fisicas a una rutina habitual.

Estrategia 3. Generar nuevos espacios de interaccién con posibles
clientes por medio de actividades en espacios publicos y eventos

masivos con el fin de capitalizarlos

Tactica 5. Implementar “Tropa al parque” entrenamientos en lugares

publicos para que las personas en general los conozca

Tactica 6. Llevar a cabo el Tropa Day, evento en el que participaran
clientes potenciales y miembros del gimnasio donde se daran clases
de nutricién, cursos de levantamiento olimpico y gimnasia como

muestra de los servicios del gimnasio.

8.4.2.3 Fase 3:

En este momento del plan de comunicaciones en el cual muchas estrategias

estdn enfocadas en atraer nuevos clientes, es necesario fidelizarlos y
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brindarles incentivos y estimulos para que se mantengan al lado de la marca,
generando sentido de pertenencia y aprecio por la marca.

Segundo objetivo

e Conseguir que 5 de cada 10 nuevos integrantes de Tropa
Bogota demuestren un alto sentido de pertenencia por el

establecimiento en un plazo de 1 afio y medio
Concepto de comunicacién
“Firmes los guerreros de la nueva Tropa”
Estrategias del segundo objetivo

Estrategia 4: Desarrollar un ecosistema de beneficios relevantes para
los miembros del gimnasio que fomente la continuidad en el

establecimiento y los incentive a su crecimiento deportivo.

Tactica 7. Crear contenido para integrantes del gimnasio con
informacioén que los ayude en su crecimiento deportivo y personal a

través de las redes sociales y pagina web.

_~"EL CUERPO E2

RERTTIYSTE T ENFOCATE EN

~ _LOQUELA TU OBJETIVO

#FIRME

Tactica 8. Crear “Mi Partner Tropa” un sistema que consiste en
alianzas con diversos establecimientos, tales como implementacién y
suplementos deportivos, centros nutricionales y de recuperacion fisica,

entre otros.
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Téctica 9. Generar espacios en los diversos canales de la organizacion
para destacar y resaltar los logros, fortalezas y actitudes de los

afiliados.

Con este plan dividido en fases se pretende mejorar la capacidad de
adaptacion del gimnasio de Crossfit Tropa Bogota. Esto ayudara a mejorar su
posicionamiento y atraer nuevos clientes con ayuda de los canales de
comunicacion que a través de los afios han quedado aislados a la estrategia
del negocio. Al igual, es importante luego de atraer clientes mantenerlos,
fidelizarlos y hacerlos parte de una comunidad duradera en el tiempo gracias

a la identidad y sentido de pertenencia.
8.5 Presupuesto

El presupuesto de este plan de comunicacion se realiz6 para cada uno de los

dos objetivos.

A continuacion, se puede observar un resumen de este estudio, pero para

encontrar mas detalles puede dirigirse al archivo adjunto de excel.

RESUMEN DE

PRESUPUESTO

Atraer, por medio de
una gestion
comunicativa mas
Objetivos efectiva y nuevos
espacios de interaccion,
25% de nuevos
integrantes en un plazo

de un afo y medio.

Tacticas que requieren Tactica 1, tactica 3,

inversion tactica 4 , tactica5y

Conseguir que 5 de
cada 10 nuevos
integrantes de Tropa
Bogota demuestren un
alto sentido de
pertenencia por el
establecimiento en un

plazo de 1 afio y medio

Téactica 7

90



tactica 6

Costo del objetivo $5.988.120 $ 560.000

Total PECO: $ 6'548.120

8.6 Conclusiones

El gimnasio de Crossfit Tropa Bogota es un lider en el sector deportivo al que
se dedica. Sin embargo, a través de los afios se le resto prioridad e importancia
a mantener los canales de comunicacion y estrategias afines a este aspecto
vital. El establecimiento con el tiempo ha perdido vigencia y se ha visto
opacado por la fuerte comunicacion que ha generado la competencia. Esto
significa una gran ventana de oportunidades para Tropa Bogota con el fin de
mejorar y priorizar las comunicaciones para posicionar y fortalecer el

establecimiento.

El potencial de Tropa Bogota es muy amplio dado el reconocimiento y
trayectoria que lleva en el sector. Con la aplicacion de estrategias transversales
de comunicacion enfocadas en la atraccion de nuevos publicos, fortalecer los
actuales y proponer un lenguaje diferencial y Unico puede construir una
comunidad mas fuerte y hacerla crecer facilmente. Con la ayuda de canales y
mensaje adecuados para sus publicos pueden proponer nuevas maneras de
recibir el deporte y convertirlo en una experiencia de diversos ambitos y para

una gran diversidad de personas.

Como parte de los puntos que debe aprovechar el establecimiento es el
entendimiento de las nuevas necesidades de los publicos y adaptarse a los
multiples formatos para hacer actividad deportiva. Con la atencion enfocada en
proponer y vender su identidad, beneficios, experticia, trayectoria y comunidad
puede lograr ser referente y posicionarse de nuevo dentro de las mejores y

mas llamativas opciones para la practica de Crossfit.
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Para concluir, la coyuntura del COVID 19 es el reflejo de la renovacion y el
cambio en las comunicaciones de las organizaciones. La comunicacion se
debe ver desde otras perspectivas y adaptarse como lo ha hecho a través de
los afios para cumplir el ciclo que debe tener. Desde el emisor hasta el receptor
pueden cambiar los canales y el ruido puede aumentar o interferir dentro de

los objetivos de una compafiia.

Sin embargo, la capacidad de entender las necesidades de los receptores, en
este caso los clientes, significan una ventaja y un diferencial frente a las
comunicaciones de la competencia. Con un correcto entendimiento del
contexto, implementar una comunicacion de doble via y escuchar a la
audiencia, puede establecer una base comunicativa muy fuerte y que logre
llegar al publico objetivo de la manera mas clara y contundente posible. Esos
mensajes son los que tienen el poder de mover a las personas y guiarlas a una
opcion. Esto pues, aquel mensaje que se transmita puede perdurar por medio
de la comunicacion, porque como decia Gabriel Garcia Marquez, “lo que no se
comunica, no existe” y Tropa tiene mucho potencial de existir a través de su

mensaje.
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