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RESUMEN

Hoy en dia, la actividad fisica y el deporte estan tomando mucha importancia en la vida de las personas,
no solo para conseguir una mejor forma fisica sino para divertirse, sentirse mejor y mejorar su salud. El
Covid-19 ha diversificado las tendencias dentro del mundo del entrenamiento, abriendo un mundo de
posibilidades como, por ejemplo, los entrenamientos online. Por otro lado, el auge de los
entrenamientos ha hecho ver que el deporte no es s6lo para jévenes, sino que cualquiera, sin limites
de edad ni tiempo, puede disfrutar de un rato de actividad fisica.

El entrenamiento online surge como solucién al miedo al contagio y a la limitacion de movilidad. Por
ello, Cruzzfit diversifica su negocio y lanza una nueva linea de entrenamientos online y se propone en
el siguiente trabajo el desarrollo de un plan de marketing digital para que la empresa logre ganar
notoriedad de marca, mejorar su posicionamiento y obtener mas suscripciones a Ssus Servicios
presenciales y online. Tras una investigacion completa de la empresa y su contexto, se ha definido la
estrategia digital, exponiendo su publico objetivo, objetivos generales y especificos y las tacticas a llevar
a cabo para consolidar su imagen digital, conseguir suscripciones y llevar a cabo la fidelizacion de sus
clientes. Por ultimo, gracias al estudio de costes y beneficios constatamos que el plan es viable y ofrece
una solidez que aconseja su implementacion.

Palabras clave:
Entrenador personal, entrenamiento online, marketing digital, actividad fisica, salud

ABSTRACT

Nowadays, physical activity and sport are becoming increasingly important in people's lives, not only to
get fitter but also to have fun, feel better and improve their health. Covid-19 has diversified the trends in
the world of training, opening up a world of possibilities such as online training. On the other hand, the
boom in training has made it clear that sport is not just for young people, but that anyone, regardless of
age or time, can enjoy a bit of physical activity.

Online training has emerged as a solution to the fear of contagion and limited mobility. Therefore,
Cruzzfit diversifies its business and launches a new line of online training and proposes in the following
work the development of a digital marketing plan for the company to gain brand awareness, improve its
positioning and obtain more subscriptions to its face-to-face and online services. After a thorough
investigation of the company and its context, the digital strategy has been defined, setting out its target
audience, general and specific objectives and the tactics to be carried out in order to consolidate its
digital image, obtain subscriptions and build customer loyalty. Finally, thanks to the cost-benefit study,
we have established that the plan is viable and offers a solidity that makes its implementation advisable.

Keywords:
Personal trainer, online training, digital marketing, physical activity, health.




INTRODUCCION

Hoy en dia, la actividad fisica esta ganando terreno en la rutina de muchos individuos en la sociedad
espafiola, bien por los beneficios que aporta sobre la salud o por su caracter de entretenimiento y
actividad de despeje de los quehaceres diarios. Ademas, no sdélo ha ganado popularidad entre la gente,
sino que también se ha introducido en el mundo digital, generando formatos de entrenamiento online
y adaptandose a las necesidades, cada vez mas especificas y concretas, de los usuarios.

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) (2020) asegura que la actividad fisica es buena tanto para
el corazén como para el cuerpo y la mente, dejandonos claro asi, que se trata de un arma muy
beneficiosa para combatir todo tipo de patologias, dolores y enfermedades psicolégicas, repercutiendo
esto de forma positiva en la mejora de nuestra calidad de vida y salud general.

Esta misma instituciéon afirma que los adultos de entre 18 a 64 afios “deben acumular a lo largo de la
semana un minimo de entre 150 y 300 minutos de actividad fisica aerébica de intensidad moderada,
o bien un minimo de entre 75 y 150 minutos de actividad fisica aerébica de intensidad vigorosa, o bien
una combinacion equivalente de actividades de intensidad moderada y vigorosa, con el fin de obtener
beneficios notables para la salud” (p.4, 2020). Dicho esto, se hace evidente la importancia de la
actividad fisica y el deporte en el dia a dia de la gente.

La pandemia producida por la Covid-19 ha tenido una gran influencia en el auge de la actividad fisica
y, sobre todo, en la adaptacion de este tipo de rutinas al entorno online ya que, anteriormente lo
habitual era asistir a un gimnasio o realizar actividades fisicas de manera presencial. Galafate (2021)
afirma que “los grandes cambios en la industria del fitness llegaron con el confinamiento de 2020, que
supuso el obligado cierre de los clubes y la préactica deportiva digital en el salén a través de Zoom,
YouTube y hasta directos en Instagram.”

Tras esta etapa de confinamiento, los entrenamientos online no han cesado, ya que se ha visto en
ellos una opcion valida que permite a muchos usuarios seguir manteniendo su motivaciéon debido a la
adaptabilidad del formato. De hecho, un estudio de Asics (2020) revela que un 36% de los encuestados
aseguran realizar mas deporte ahora que antes del confinamiento porque les ayuda a mantener la
mente ocupada y a sentirse mejor.

Este auge de los entrenamientos online genera una necesidad en nuestra sociedad, pues los usuarios
y consumidores de servicios de entrenamiento y actividad fisica exigen cada vez mas la
personalizacién y adaptacion de los mismos. Asi pues, debemos de tener muy en cuenta la importancia
de dar respuesta a estas necesidades, mediante la oferta de servicios de entrenamiento adaptados a
niveles, situaciones personales y motivaciones.

JUSTIFICACION

Cruzzfit nace como un proyecto para dar servicio a aquellos usuarios que buscan un cambio fisico y
mental y una mejora de su salud a través de la actividad fisica. No nace como una empresa de
entrenamiento online, ya que en su lista de servicios ofrece también entrenamientos de manera
presencial, pero si ha sabido identificar la demanda del formato online, tras la cual ha ido creando
diferentes opciones y servicios de este tipo.

Este plan de marketing digital es clave para potenciar la visibilidad de esta empresa, mejorando su
posicionamiento e imagen de marca y dar a conocer, sobre todo, sus servicios online mediante una
estrategia bien definida. Demostrar que el entrenamiento online no es un formato estatico y aburrido y
gue presenta total adaptabilidad y personalizacion frente a sus usuarios es un gran reto que venimos
a asumir y lograr mediante este trabajo.

Si bien es cierto que aln no conocemos la dimensién real de la competencia en este sector, con
esfuerzo y analisis podremos averiguar la viabilidad de las acciones que llevemos a cabo en este plan




para conseguir mejorar la imagen de la marca, aumentar el nimero de suscripciones y la fidelizacion
de los clientes.

La personalizacion sera clave en este sentido como elemento diferenciador frente a la competencia
pues, en general, los gimnasios presenciales distan mucho de ser un espacio original, incluso a veces
se tratan de franquicias que presenta una homogeneidad y monotonia poco atrayente, sin embargo,
si encontramos una gran oportunidad en esta empresa que puede jugar con los formatos posibles, en
concreto el online, para adaptarse a las necesidades de los usuarios que buscan entretenimiento,
diversion, sentirse mejor con ellos mismos y mejorar su aspecto fisico con servicios originales y
funcionales sin limites fisicos ni horarios. Ademas, debemos mencionar que otro aspecto fundamental
de los servicios de entrenamiento online es que no se ven encarecidos por tener que suplir gastos de
espacios fisicos.

En definitiva, trabajar estos aspectos de la empresa mejoraran la calidad y los beneficios de Cruzzfit,
pero también contribuird a poder configurar una estrategia que dé respuesta a muchas personas que
buscan mejorar su salud y no saben cémo o no saben por cual servicio decantarse porque dudan de
su nivel o capacidades.

Por Gltimo, este proyecto contribuye también a la concienciacion de la importancia de la actividad fisica
en la vida de la gente, no sélo para estar mas guapos o fuertes, sino para sentirse mejor. Las nuevas
tecnologias permiten encontrar servicios que se adaptan a cada individuo, eliminado barreras que
antes existian como, por ejemplo, la obligatoriedad de ir a un gimnasio para realizar un entrenamiento
adecuado. Esto ya no es un problema y, si en algun caso lo supone, Cruzzfit es una solucion.

OBJETIVOS Y ALCANCE

Con este trabajo se pretende conseguir dar visibilidad a Cruzzfit para que se posicione como un
entrenador personal de referencia dentro del sector de la actividad fisica y, en concreto, dentro del
formato de entrenamientos online.

Los objetivos generales planteados para este plan de marketing digital son impulsar la imagen de la
marca para conseguir un mejor posicionamiento en el mercado, generar un alto nivel de fidelizacién
de los clientes, reteniéndolos y atrayendo a nuevos mediante su recomendacion y, por ultimo,
aumentar el nimero de suscripciones de los servicios ofrecidos.

Sobre estos objetivos surgen los objetivos especificos que se conciben desde algunos de los
instrumentos del marketing mix. En relacién al objetivo general de mejorar la imagen y posicionamiento
de la marca, haremos uso de las redes sociales, del marketing de contenidos y de las campafias de
publicidad para ello. En relacién al objetivo general de fidelizacién, haremos uso de herramientas y/o
estrategias como el email marketing, el blog de contenidos y las newsletters. Por Ultimo, respecto al
objetivo general de aumentar el nimero de suscripciones, haremos uso de la creacion de una pagina
web, de las redes sociales y de las newsletters.

Tabla 1. Objetivos generales y especificos.

OBJETIVOS GENERALES OBJETIVOS ESPECIFICOS

Redes sociales
Marketing de contenidos

Mejorar el posicionamiento de la marca en

el mercado - —
Campafas de publicidad
Creacion pagina web

Aumentar el ndmero de suscripciones Redes sociales

Newsletters




Generar un alto nivel de fidelizacion de los Email marketing

clientes, retenerlos y atraer nuevos Blog de contenidos
mediante recomendacion

Newsletters

Fuente: elaboracion propia.

Estos son, a grandes rasgos los objetivos que se pretenden cumplir con este proyecto, pero estan
abiertos a modificaciones conforme avance la investigacion y vayamos definiéndolos méas en funcion
del contexto y situacion en el que finalmente nos encontremos.

METODOLOGIA

Para llevar a cabo este trabajo se pondran en practica distintas metodologias de investigacion. Al
tratarse de una empresa con un Unico empleado que es también su fundador, éste sera una fuente de
informacion principal primaria en cuanto a que podra proporcionarnos informacion sobre la naturaleza
de la empresa, sus intenciones, problemas, dudas y logros.

Dicho esto, segun la tipologia de la metodologia utilizaremos distintas técnicas de investigacion. Desde
la naturaleza cualitativa planteamos el uso de grupos de discusion para llevar a cabo test sobre las
magquetas que vamos a realizar de contenidos y/o paginas webs. Por otro lado, desde la naturaleza
cuantitativa, vamos a llevar a cabo encuestas que nos ayudaran a realizar estudios de mercado para
conocer las motivaciones, preferencias o tendencias que tienes los clientes o potenciales clientes de
la empresa.

Por ultimo, también se hara uso de fuentes de informacion secundaria para poder extraer informacién
relevante y adecuada y datos sobre el tema y el sector que aqui se trata. Esto aportara rigor al trabajo
gue nos permitird analizar las diferentes partes de una manera mas analitica. Algunos ejemplos de
este tipo de fuentes son periddicos nacionales, organismos de salud publica y otras instituciones
relevantes, redes sociales o paginas web de la competencia, portales de estadistica como Statista o
el INE y portales de difusion de produccién cientifica como es Dialnet.

1. PRESENTACION

1.1 Breve descripcion de negocio

El proyecto Cruzzfit es creado en los meses de confinamiento de 2020 por Antonio Cruz Olvera. Su
nombre nace de la fusién del apellido “Cruz” y la palabra inglesa “fit” que significa “estar en forma”. El
creador de esta empresa se encontraba en la fecha mencionada finalizando su Grado en Ciencias de
la Actividad Fisica y el Deporte (CAFD), lo cual le llevé a pensar sobre la posibilidad de emprender y
abrir un negocio que diera respuesta a muchos amigos y familiares que buscaban entrenar y mejorar
su salud.

Los inicios de Cruzzfit fueron totalmente online, puesto que el confinamiento no permitia realizar
entrenamientos presenciales. Tras acabar el confinamiento, en el verano de 2020, Cruzzfit se lanz6 a
dar clases presenciales en pueblos de Almeria y Granada.

En el dltimo afio, conforme ha ido creciendo su negocio, ha surgido la necesidad de llegar a mas gente
a la que ayudar a mejorar su salud, su motivacién y su manera de entrenar. Sus servicios principales
son entrenamientos grupales online y entrenamientos individuales online y/o presenciales. En este
sentido, el formato online ha cobrado mucho valor y, aunque la empresa ofrece los servicios
presenciales mencionados, también quiere apostar por la creacion y difusion de servicios online
personalizados y adaptados a todo tipo de publico, sin barreras de edad, tiempo y lugar.




Las diferentes plataformas por las que opera esta empresa son a través de videollamadas para la
realizacion de entrenamientos online, una aplicacion para la gestion de los entrenamientos y
seguimiento de la evolucién de los clientes y, por dltimo, a través de las redes sociales como Instagram,
WhatsApp o Facebook para dar difusion a sus servicios o informacion general.

En lineas generales, este proyecto tiene como razén de ser ayudar a las personas a incorporar el
deporte en su dia a dia no s6lo para mejorar su estética sino también para mejorar su calidad de vida.
Para ello, busca soluciones y servicios que se adapten lo maximo posible a su publico, sean jévenes,
adultos o personas mayores, porque el deporte y disfrutar entrenando no tienen edad.

Figura 1. Logo de Cruzzfit.

CRUZZFIT

ENTRENAMIENTO Y SALUD

1.2 Modelo de negocio

Para llevar a cabo el andlisis del modelo de negocio de Cruzzfit se va a utilizar el Business Model
Canvas propuesto por Osterwalder, asi podremos conocer todos los aspectos de la empresa de manera
visual, concreta y sencilla.

Figura 2. Modelo Cavas para la empresa CruzZzfit.
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Fuente: Elaboracién propia por medio de la informacion proporcionada por Antonio Cruz Olvera.




A continuacion, se desarrollan las variables especificadas en el lienzo anterior:

1.

Propuesta de valor: el aspecto diferenciador de Cruzzfit es la personalizacion y adaptacion de los
servicios. A través de su aplicacion y de los diferentes canales de comunicacion online, ofrece
servicios a sus clientes independientemente de su residencia, de su nivel o de su disponibilidad
horaria. Los servicios online pueden tener un horario concreto, pero también se realizaran
planificaciones para que el cliente pueda realizar el entrenamiento cuando més le convenga.
Ademas, también ofrece precios competitivos. Dicho esto, el tipo de mercado al que se dirige este
modelo de negocio es B2C, todo esta orientado al cliente final.

Segmento de clientes: los servicios de Cruzzfit estdn orientados a cualquier tipo de persona
interesada en mejorar su fisico y/o salud. Conviene mencionar que resulta complicado desgranar
este apartado, por lo que se desarrollara en profundidad mas adelante. Aun asi, podemos concretar
gue estos servicios estan orientados tanto a personas de la generacion Millenial como Baby
Boomers que, o bien buscar romper con un estilo de vida sedentario y mejorar su salud, o bien
quiere mejorar su forma fisica. Dicho esto, la edad de sus clientes principales esta comprendida
entre los 35y 65 afios. La clave reside en que los servicios se adaptan a las necesidades y objetivos
de cada uno.

Relaciones con los clientes: se establecen tres tipos de relaciones: personales, individualizadas
y colectivas (Redaccion Emprendedores, 2021). La relacion personal se debe a que muchas de las
comunicaciones entre entrenador y cliente seran via teléfono, WhatsApp, email o incluso a través
de los chats de redes sociales. La relacion individualizada se produce cuando se accede a un
servicio personalizado a través del cual el entrenador especifica al cliente los entrenamientos a
realizar y el seguimiento y avance del cliente. Por Ultimo, las relaciones colectivas se realizan
cuando se trabaja en grupo, es decir, en servicios de entrenamiento grupal; también el entrenador
personal puede proponer actividades y conversaciones a través de su aplicacion o grupos para
chatear con el objetivo de que sus clientes compartan sus experiencias.

Canales: actualmente el principal canal de Cruzzfit es Instagram y, paralelamente, WhatsApp,
Facebook y email. Ademas, también se hace uso de una aplicacion externa llamada Dudyfit para
realizar la planificacion de entrenamientos y el seguimiento de la evolucién de los clientes. A través
de esta app los clientes pueden acceder a sus entrenamientos, obtener feedback, realizar pagos y
consultar dudas al entrenador. A pesar de que esta aplicacién resulta muy completa, se quiere
promover la creacién de una pagina web corporativa que de rigor a la empresa y también ayude a
posicionar su imagen y difundir sus servicios. La pagina web es fundamental para poder lograr
mayor visibilidad y presencia en Internet. Dentro de ella se puede crear un apartado personal para
los clientes, un blog para difundir contenidos de interés relacionados con el entrenamiento y la salud
y también la oferta de todos los servicios disponibles de la empresa.

Actividades clave: son la creacién y el planteamiento de entrenamientos personalizados con el
posterior seguimiento de los clientes.

Recursos clave: existen tres tipos:

— Humanos: el principal recurso humano es el entrenador personal que es el propio emprendedor
Antonio Cruz Olvera.

— Tecnolégicos: aplicaciones necesarias para llevar a cabo la actividad (Google Meet, Dudyfit),
medios necesarios como ordenador y cAmara y conexion a Internet.

— Econdmicos: coste de la compra de material necesaria para llevar a cabo los entrenamientos,
coste del equipo técnico que se va a utilizar (ordenador, cAmara, etc), coste de la tarifa de la
aplicacion utilizada y coste de los desplazamientos en coche necesarios.

Socios clave: existen dos; por un lado, el software de terceros, en este caso la aplicacion Dudyfit,
sin la cual gran parte del negocio no podria llevarse a cabo y, por otro lado, se dispone de un socio
para una alianza estratégica a través de Instagram. Ese socio es un nutricionista (Omar) que genera
contenido de dicha tematica para aumentar la informacién difundida por este canal ya que es
complementaria a la tematica de los entrenamientos.




8. Fuentes deingreso: los ingresos podemos dividirlos en dos tipos:

— Ingresos recurrentes: son aquellos ingresos fijos recibidos por los servicios ofrecidos:
entrenamientos online grupales en directo, entrenamientos individuales presenciales y
entrenamientos online en diferido a través de la app.

— Ingresos puntuales: son aquellos ingresos variables que vienen dados de la venta de productos
personalizados de la marca como son mochilas, ropa deportiva o gorras.

9. Estructura de costes: podemos diferenciar dos tipos de costes:

— Costes fijos: sueldo mensual del entrenador, gastos de desplazamientos en coche, material de
entrenamiento, tarifa de la aplicacion Dudyfit y tarifas de herramientas de disefio o generacion
de contenido (ej: Canva).

— Costes variables: mano de obra del disefiador y/o social media manager y material de
entrenamiento.

2. ANALISIS DE LA SITUACION.

En este apartado vamos a tratar de analizar los distintos aspectos externos e internos de Cruzzfit.
Desde el punto de vista del analisis externo, nos introduciremos en conocer el macroentorno y
microentorno de la empresa. Desde el punto de vista del andlisis interno, conoceremos a fondo cudles
son la misién, la vision y los valores de la empresa, su propuesta de valor, su estrategia corporativa,
competitiva y funcional y su estrategia en cuanto al marketing mix.

2.1 Anélisis externo

2.1.1 Anédlisis del macroentorno

Figura 3. Resumen PESTEL.

RESUMEN FACTORES

POLITICOS ECONOMICOS SOCIALES
TECNOLOGICOS ECOLOGICOS LEGALES

Fuente: Elaboracién propia.
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Este andlisis nos va a ayudar a entender el contexto dentro del cual se encuentra la empresa Cruzzfit
y los factores que determinan si sus servicios y estrategias son verdaderamente relevantes en la
sociedad espaiiola.

1. Factores politicos: la pandemia producida por el Covid-19 ha venido a causar una serie de
cambios en la politica y también ha supuesto un duro golpe para aquellas personas con
caracter emprendedor que buscan crear un negocio para ganarse la vida. Segun un estudio
reciente de la asociacion espafiola de pequefias y medianas empresas (Cepym, 2021), en
Espafia no hay escasez de emprendedores, Sino que se encuentran con muchas trabas debido
a las politicas de mercado que establecen muchas regulaciones a nivel fiscal o financiero
(Ramirez, 2021). En concreto, en este estudio, el Cepym identifica mas de 100 barreras
regulatorias (Cepyme, 2021) que no hacen posible que el crecimiento empresarial prospere.
Ademas, se afirma que Espafia crea mas tejido empresarial (10,6%) que la media de la Union
Europea (9,8%), pero el problema vuelve a derivar en lo anteriormente mencionado: hay mucha
creacion de empresas, pero no consiguen mantenerse a largo plazo.

2. Factores econémicos: si analizamos la economia de Andalucia, podemos observar que, a
pesar de haber sufrido un gran golpe por la pandemia, actualmente esta en crecimiento, incluso
por encima de la media espafiola. En el segundo trimestre de 2021 el PIB andaluz crecié un
3,4% (Lopez, 2021). Ademas, se prevé que el sector servicios siga en expansion. Por otro lado,
si vemos el sector del deporte de manera mas general, segun el informe Termémetro del
Ecosistema del Deporte en Espafia, elaborado por PwC y la Fundacion Espafia Activa (2020)
la industria deportiva generé en 2018 una actividad econémica de 39.117 millones de euros
que se traduce en un 3,3% del PIB nacional. Ademas, gracias a esta actividad se crearon
414.000 puestos de trabajo en Espafia.

Figura 4. Contribucion econdémica de la industria del deporte por tipo de impacto en Espafia (2018)

Contribucion economica de la industria del deporte por tipo de impacto en Espana (2018)

Ingresos (millones de €) Empleos (absolutos)
3,3% 2,1%
39.117 M€ del PIB 413.966 del empleo
15.768 M€
195.027
16.432 M€
157.460
6.917 M€ 61.479

Total Impacto directo  Impacto indirecto Impacto inducido Total Impacto directo  Impacto indirecto Impacto inducido

Fuente: Informe Termdmetro del Ecosistema del Deporte en Espafia, elaborado por PwC y la Fundacion
Espafia Activa (2020)

3. Factores sociales: es un hecho que las habitos y estilos de vida de los espafioles han ido
cambiando a lo largo de los Ultimos afios en cuanto a actividad fisica y deporte. El 2019 el
namero de espafioles que hacia deporte aument6 un 7%, situdndose en un total de un 48%
(Heraldo.es, 2020). Tras el confinamiento sufrido en 2020, el deporte se ha convertido en un
hébito al alza. EI 80% de los entrevistados en un estudio de ASICS Research (2020) afirmaban
haberse sentido mucho mejor a nivel fisico y mental gracias a haber practica deporte durante
el confinamiento. Esto ha conseguido que, a corto y medio plazo, un gran namero de la
poblacién espafiola se sienta concienciada con la importancia de la actividad fisica en su salud,
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por lo que piensan mantener este habito. Segun la consultora de mercados Ipso, las actividades
mas elegidas por los espafioles han sido caminar (58%), correr (22%) o montar en bicicleta
(17%) (J.N, 2020).

Factores tecnoldgicos: el sector del deporte no ha podido escapar de la tendencia de lo
“online” y también ha tenido que adaptar sus servicios a este formato para poder llegar a mas
personas e, incluso, poder sobrevivir durante las etapas de confinamiento. La oferta de
servicios de entrenamiento online ha venido también dada por la demanda por parte de la
poblacioén, ya que son servicios muy flexibles y que aportan muchas ventajas. Durante la etapa
de confinamiento, segin un informe de la International Fitness Observatory (IFO), el 71% de
las empresas de deporte ofrecié clases online en directo y el 50% ya disponia de material
grabado para ofrecer a sus clientes (J.N, 2020). Actualmente, los entrenamientos online se han
posicionado como un nuevo modelo de negocio que responde a las necesidades de un sector
de la poblacién que esta cambiando sus habitos de consumo y apuestan por las nuevas
tecnologias.

Factores ecoldgicos: el tema de la sostenibilidad esta en nuestra sociedad a pleno furor, ya
no es hecho lejano, sino que cada vez mas empresas y gobiernos establecen politicas, leyes
y acciones hacia un camino mas respetuoso con el medioambiente. El sector del deporte no se
gueda fuera de tener relacién con cuestiones ecologicas y del medioambiente. Rebollo y
Feriche (2002) reivindican en su articulo la existencia de un deporte ecologico, el cual busca
evitar masificaciones en lugares naturales y grandes construcciones deportivas en pro de
aprovechar el espacio de la naturaleza para realizar deporte, pero con unas determinadas
reglas que garanticen la realizacion actividades fisicas sostenibles.

Iberdrola (2020) pone ejemplos de iniciativas sociales en el mundo del deporte que han
buscado la sostenibilidad y consejos para lograr ser mas sostenible en el sector del deporte ya
seas un organizar o un deportista. Los grandes eventos deportivos pueden resultar muy
perjudiciales para nuestro medioambiente e Iberdrola (2020) nos lo hace ver por medio de
cifras.

Figura 5. ¢ Cuanto CO2 generan estos grandes eventos deportivos?
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6. Factores legales: cobra valor en este apartado la Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de
Proteccién de Datos Personales y garantia de los derechos digitales, que protege a los usuarios
de fraudes y usos ilicitos de sus datos por parte de las empresas. Es relevante la existencia de
esta ley en un contexto cada vez mas digitalizado ya que hay un gran intercambio de datos
entre usuarios y empresas para realizar contratos y/o adquirir servicios y productos. Ademas
de la ley mencionada, existe otra relevante que es la Ley 34/2002, de Servicios de la Sociedad
de la Informacion y del Comercio Electronico (LSSICE). Esta busca regular la contratacion de
bienes o servicios por via electrénica y el envio de comunicaciones comerciales, entre otros.

2.1.2 Andlisis del microentorno

2.1.2.1 Mercado
Analisis del consumidor

Los consumidores de Cruzzfit son personas con interés en la actividad fisica como via para mejorar su
salud o para ponerse en forma y que adquieren servicios para cumplir esos objetivos. Dicho esto,
podemos afirmar que los drivers de sus consumidores son conseguir mantener un estilo de vida
saludable y obtener beneficios fisicos por medio de entrenamientos personalizados y adaptados a sus
condiciones fisicas, necesidades y rutina.

En la encuesta llevada a cabo por Cruzzfit (11 de noviembre — 29 de noviembre de 2022, con 151
resultados validos), cuya ficha técnica y formulario se visualizan en los Anexos 1, 2y 3, el 86,8% afirman
realizar ejercicio fisico para mejorar su salud fisica y mental, el 35,8% lo hacen con el objetivo de ganar
musculo y ponerse en forma, el 26,5% lo hace por diversion y el 23,8% para perder peso. Por otro lado,
los frenos de consumo son el dinero, ya que a veces estos servicios pueden tener un coste elevado y
también el tiempo, porque no encuentran el momento en su dia a dia para dedicarlo a hacer ejercicio
0 porgue ir a un gimnasio presencial les supone varias horas de su dia y no les sale rentable. Ademas,
el 62,6% de los encuestados mencionados anteriormente aseguran que la falta de motivaciéon es un
gran freno para realizar actividad fisica. Por Ultimo, también encontramos un 11,4% que considera que
los gimnasio o entrenadores no se adaptan a sus necesidades, mayormente por la complejidad de
adaptar sus horarios de trabajo a hacer ejercicio.

Los héabitos a la hora de adquirir un servicio de entrenamiento, sea en un gimnasio o0 con un entrenador
personal, se han visto alterados tras el Covid-19. El 61,6% de los encuestados afirmaba haber
cambiado sus habitos de salud tras la pandemia, que ha evidenciado la importancia del deporte en el
dia a dia. Aunque no suponga un porcentaje muy alto, ya que hace frente con el 38,4% que opinan que
no han cambiado sus habitos saludables, si supone revelador como una circunstancia ajena a nosotros
ha ejercido un poder de conviccién en nuestras rutinas.

Figura 6. Porcentaje de encuestados que dan o no importancia a los habitos saludables y/o de actividad
fisica tras el Covid-19.

15. ;Crees que tras el Covid-19 le das mas importancia a tus habitos saludables y/o de actividad
fisica?

157 respuestas

® si
® No
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Fuente: Formulario Google, elaboracion propia.

En lineas generales, la encuesta nos revela un alto nimero de implicados en la actividad fisica, con un
84,8% de personas que la llevan a cabo frente a un 15,2% que no realiza nada de deporte en su dia a
dia.

Figura 7. Porcentaje de encuestados que realizan actividad fisica en su dia a dia.

5. ;Realizas actividad fisica en tu dia a dia?

132 respuestas

® si
® No

84,8%

Fuente: Formulario Google, elaboracién propia.

Respecto a la capacidad de compra, hay varios aspectos interesantes que sacamos de la encuesta.
Por un lado, la cantidad que gasta cada usuario de media en servicios de entrenamiento. Como
observamos en el grafico predomina la franja de precios entre 30 y 50 euros.

Figura 8. Porcentaje de encuestados que gastan determinados rangos de precios en servicios de
entrenamiento.

9. En el caso de que hagas actividad fisica, jcuanto sueles gastar en estos servicios?

134 respuestas

@ Nada, accedo gratuitamente a este tipo
de servicios

@® Menos de 30€ al mes
) Entre 30€ y50€ al mes
@® Mas de 50€ al mes

20,9%

Fuente: Formulario Google, elaboracién propia.

Por otro lado, el 82,8% elegia comprar un servicio de entrenamiento en un gimnasio frente al 17,2%
gue preferia comprar el mismo servicio, pero online a través de las redes sociales.

Por ultimo, resulta revelador conocer que el 55% consume informacién sobre la actividad fisica y la

salud en Internet en canales como Youtube (39,1%) o las redes sociales (43,7%). Existe interés y las
empresas deben de tenerlo en cuenta para generar contenido de valor y atraer a clientes potenciales.
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Investigaciones de mercado

Cruzzfit centra su actividad en dos principales provincias andaluzas: Almeria y Granada. Aun asi, la
posibilidad de prestar servicios online le permite poder llegar a mas zonas de Espafia, por lo que,
aunque su actividad esté reducida a dos provincias, no descarta su expansion.

La encuesta llevada a cabo para conocer mejor su mercado deja ver el potencial de las provincias
mencionadas. De los 151 encuestados, 80 son de Granada, 24 de Almeriay 18 de Madrid. El resto de
encuestados estan repartidos entre diversas provincias espafiolas como son Barcelona, Valencia o
Malaga. Las dos provincias andaluzas son el principal limite geografico de la empresa, aunque si bien
es cierto que los servicios podrian extenderse a capitales mas grandes como Madrid o Valencia por su
formato online y el interés observado en las mismas.

Respecto al tipo de servicios que consume los clientes, podemos decir que adn son mas reconocidos
los servicios presenciales porque muchas personas siguen prefiriendo esa cercania, ademas de que
es un motivador para salir de casa y desplazarse a otro lugar para despejarse. De todos modos, los
servicios online estan presentando indudablemente una subida, sobre todo tras la pandemia y los
confinamientos vividos en Espafia, presentandose como una opcion mas entre el catalogo para
aquellas personas con mas dificultades en cuanto a tiempo y lugar o que necesitan un servicio mas
flexible. Prima hacer ejercicio por la tarde (47,1%) y entre dos y cuatro dias a la semana (60,3%).

Respecto al lugar, como comentabamos, sigue siendo mas elegido el gimnasio presencial (53,3%) y
tras él, hacer ejercicio por cuenta propia en el exterior (25,2%), en casa (5,2%), con un entrenador en
el exterior (11,1%) y con un entrenador online (4,4%).

Por ultimo, sefalar que se hace evidente el auge de la demanda de entrenadores personales pues el
80,1% de los encuestados afirmaban que esta figura es de ayuda para conseguir los objetivos
relacionados con la actividad fisica y la salud.

Tamafio de mercado

El universo completo de personas o mercado total accesible (TAM) son todas las personas susceptibles
de poder adquirir un servicio en un gimnasio o de un entrenador personal. Esto implica que no hay
limitaciones geograficas, puede ser cualquier persona de Espafia y tiene que ser mayor de edad, para
tener cierta solvencia econémica y también libertad de movimiento sin supervisién de un adulto, por lo
gue el mercado total accesible (TAM) de Cruzzfit es la poblacién de Espafia de entre 18 y 65 afios que,
segun los Ultimos datos del Instituto Nacional de Estadistica, son 25.932.363 (INE, 2020).

Por otro lado, el subconjunto de mercado disponible (SAM) difiere mucho del TAM porque no todo el
mundo realiza deporte y, ademas, el modelo de negocio de Cruzzfit se centra en dos ambitos
geograficos clave: Almeria y Granada. La poblacién de ambas provincias suma 1.647.114 (INE, 2020),
pero si introducimos filtros de edad, la poblacién de entre 15 a 69 afios de ambas provincias suma un
total de 1.017.413 (INE, 2020). Segun la Encuesta de Habitos Deportivos en Espafia 2020, publicada
por la Division de Estadistica y Estudios de la Secretaria General Técnica del Ministerio de Cultura y
Deporte, junto al Consejo Superior de Deportes, el 59,6% de los espafioles realizé actividad fisica de
manera recurrente u ocasional. Si aplicamos este porcentaje a la poblacion total de espafioles residente
en Almeria y Granada entre 15 y 69 afios indicada por el INE (2020), el resultado muestra un mercado
disponible de 606.378 personas.

En cuanto al mercado objetivo (SOM), teniendo en cuenta que los servicios online de Cruzzfit buscan
a gente interesada principalmente en realizar actividad fisica desde casa (ya que descartan la
presencialidad o ir a un gimnasio), podemos acotar mas nuestro mercado. Segun la mencionada
Encuesta de Habitos Deportivos en Espafa 2020, el 36,3% de los espafioles afirmaron realizar deporte
en su casa. Si aplicamos este porcentaje al mercado disponible, el resultado es un mercado objetivo
de 220.115 personas.
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Figura 9. Mercado TAM, SAM y SOM de Cruzzfit.

25.932.363 606.378
220.115

Fuente: Elaboracion propia con datos del INE (2020)

2.1.2.2 Competencia

La competencia dentro del ambito de la actividad fisica y la salud es muy amplia y variada ya que
existen muchos tipos de actividades, modalidades de entrenamientos, servicios y productos. Ademas,
también resulta complicado acceder a la cifra real de cuota de mercado de los competidores. Para
acotar mas los limites, estableceremos los siguientes criterios: primero la localizacién, nos centraremos
exclusivamente en las provincias de Almeria y Granada. Segundo, el tipo de producto y precio
establecidos. Y, por ultimo, el alcance que tienen en redes sociales (en nimero de seguidores).

Tras visualizar los criterios seleccionados y hacer un estudio sobre el mercado de ambas provincias,
encontramos que los competidores principales son: Jiménez & Waddington, Balance Gym Boutique,
Medfit Concept y On Box Adra. Estos competidores se pueden dividir entre:

— Competidores directos: aquellas empresas del &mbito del entrenamiento que ofrecen servicios
de entrenamiento personales tanto grupales e individuales y presenciales u online en Granada
o Almeria. Ademas de servicios relacionados con la readaptacion de lesiones.

— Competidores indirectos: aquellas empresas del ambito del entrenamiento que ofrecen
servicios de entrenamiento de alta intensidad, identificados como “crossfit” y también amplian
su catalogo de servicios complementarios como fisioterapia, nutricion o pilates.

A continuacién, vamos a analizar cada competidor mencionado.
Principales competidores directos
Jiménez & Waddington: se trata de un centro de entrenamiento de Granada que ofrece servicios de

entrenamiento para mejorar la forma fisica, perder grasa y disfrutar de la actividad. Sus valores son la
adaptabilidad, cercania y compromiso. Ofrecen servicios tanto online como presenciales.

Su logo es usado en todas las publicaciones de sus redes sociales y usa colores tipicos del &mbito de
la salud y el deporte (azul). No presenta una pagina web con una interfaz limpia, sino que resulta un
poco confuso navegar en ella. En sus redes sociales suele llevar un estilo visual similar en todas sus
publicaciones, aunque podemos observar un popurri de tipografias y estilos.

Figura 10. Logotipo Jiménez & Waddington

| JiMéNEz & \VADDINGTON

N ¢ "pwoom///;«vd
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Los canales digitales que utiliza son la pagina web, un perfil de Instagram, de Youtube y de Facebook.
Su punto fuerte es que tiene gran presencia en sus redes sociales. Respecto a su punto débil, éste
reside en que su pagina web no presenta una navegacion intuitiva y ademas los contenidos son muy
confusos.

Balance Gym Boutique: es un centro de entrenamiento de Granada que ofrece servicios de
entrenamiento personal o por grupos tanto online como presencial, ademas de otro tipo de clases
relacionadas con el entrenamiento a través del ballet. Destaca que a través de su canal de Youtube
ofrecen gratuitamente rutinas de entrenamiento para la gente que quiera realizarlas desde casa, lo cual
sSuUpone una gran competencia en cuanto a precios. Se caracteriza también por la personalizacion de
SUS Servicios.

Su logo no suele ser usado en sus publicaciones de Instagram y presenta unas caracteristicas similares
al anterior, ya que utiliza el color azul.

Figura 11. Logo Balance Gym Boutique.

GYM BOUTIQUE

Los canales digitales que utiliza son su pagina web y un perfil de Instagram, Facebook y Youtube. Su
punto fuerte es el contenido que genera en Instagram que aporta mucho valor y da pie a la interaccién.
Su punto débil es no adaptar los formatos de sus publicaciones a las redes sociales dénde los suben,
por ejemplo, en Instagram todo el contenido se queda entrecortado. Ademas, la visualizacion de su
pagina web resulta agobiante porque hay mucho contenido pegado, lo cual no ayuda a visualizar y
organizar bien la navegacion en ella.

Principales competidores indirectos
Medfit Concept: es un centro de fisioterapia y salud en El Ejido (Almeria). Ofrecen servicios de
fisioterapia, pilates, nutricion y entrenamiento de manera presencial. Sus objetivos son tratar de dar

respuestas especificas y personalizadas a los problemas de sus clientes en todas sus especialidades.

Tiene una imagen corporativa mas limpia y cuidada que los competidores anteriores. Su logo de nuevo
vuelve a presentar tonalidades azules.

Figura 12. Logo de Medfit Concept.

Los canales digitales que utiliza son un perfil de Instagram y Facebook. No dispone de pagina web. En
sus redes sociales publica contenido de valor, con una estética cuidada y acorde con sus objetivos, con
un lenguaje sencillo y accesible. Su punto fuerte es la claridad y organizacion en sus canales digitales.
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Su punto débil es no disponer de una pagina web a través de la cual poder acceder a una explicacion
mas extensa de su catalogo de servicios y conocer mejor el equipo.

On Box Adra: se trata de un centro deportivo de Adra (Almeria) para realizar entrenamiento de fuerza
y acondicionamiento basado en ejercicios funcionales realizados a una alta intensidad (On Box Adra,
2021). La mayoria de sus servicios estan enfocados a trabajo en grupo y todos son presenciales.

Su logotipo presenta diferencias frente a los vistos hasta ahora, utilizando colores méas vivos como es
el rojo, esto puede ir ligado a que el tipo de entrenamiento es mas intenso y diferente al resto.

Figura 13. Logo de On Box Adra.

B0

Los canales digitales que utiliza son un perfil de Instagram y una pagina web. Esta Ultima presenta una
interfaz clara y directa, mostrando una explicacion de la empresa, el equipo que la conformay las clases
disponibles. Su punto fuerte es la gran presencia que tiene en su red social gracias a su recorrido. Su
punto débil es que hay poca unidad entre los contenidos que suben a su red social, tanto a nivel
estético como a nivel de informacion.

Mapa de posicionamiento

A continuacion, vamos a representar en un mapa de posicionamiento a los competidores analizados
junto con la empresa Cruzffit para observar de manera mas completa cémo esta posicionada. Los dos
atributos que vamos a analizar y utilizar en los ejes de la matriz son el engagement y el alcance
mensual.

Para medir el engagement nos fijaremos en la publicacion de Instagram que mayor nimero de me
gustas haya presentado en cada empresa, ya que entendemos que un namero alto significa que el
contenido ha generado interés y feedback positivo en su comunidad de seguidores. Para medir el
alcance mensual, utilizaremos la extensién Keyword Surfer que nos permite ver cuél ha sido el volumen
mensual de blsquedas en el motor de busqueda de Google. Ademas, también hemos afiadido el
tamafio de la comunidad de usuarios de cada empresa en base al nimero de seguidores en Instagram,
la burbuja del mapa sera mas grande cuanto mas seguidores.

Tabla 2. Variables del mapa de posicionamiento.

Jiménez&Waddington | 183 0 1.964
Balance Gym Boutique | 303 70 3.615
Medfit Concept 196 0 1.013

On Box Adra 164 0 8.009
Cruzzfit 131 0 1.102

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos en Instagram y Keyword Surfer.
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Figura 14. Mapa de posicionamiento de Cruzzfit y sus competidores.

Mapa de posicionamiento
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Fuente: Elaboracién propia a partir de datos en Instagram y Keyword Surfer.
Tras haber realizado este analisis de la competencia podemos concluir que:

— Los competidores de la empresa suelen ofrecer un catalogo de servicio mas amplio, mas alla
del entrenamiento personal (como son los servicios de fisioterapia o nutricién), lo que nos hace
ver que pueden llegar a mas gente por ofrecer servicios mas completos, pero también pierden
en personalizacioén y concrecion.

— Lacompetencia es intensan porque hay muchas PYMES dentro del &mbito de la actividad fisica
y la salud, por ello es clave la personalizacién, exclusividad y adaptabilidad del servicio que se
ofrece.

— Los niveles de engagement y de alcance estan muy igualados entre todas las empresas, por
lo que no existe una gran competencia en cuanto al espacio digital, redes sociales y creacion
de contenido de valor.

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Poder de neqgociacion de los proveedores

Existe una gran variedad de empresas que venden material deportivo necesario para las empresas que
dan servicios de entrenamiento. Su poder de negociacién no es alto debido a la gran variedad de
empresas que ofrecen estos materiales y, también, porque se trata de compras esporadicas y no
continuas por parte de nuestra empresa. Esto quiere decir, que cuando hay necesidad de material
deportivo, la empresa realiza una gran compra (al por mayor) con todo lo necesario en un momento
determinado, y ya no vuelve a realizar compras hasta que tenga que volver a hacer una gran compra.
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Poder de negociacién de los clientes

Los consumidores que quieren adquirir un servicio de entrenamiento poseen un gran poder de
negociacion debido a la gran oferta de empresas dedicas a este tipo de servicios que, ademas, ofrecen
gran cantidad de opciones y tarifas. También, este tipo de empresas ofrecen multiservicios
complementarios, no sélo entrenamiento, sino también opciones de servicios de nutricion o fisioterapia,
lo cual resulta aiin mas complejo, porque el cliente tiene una cantidad de opciones incontables, aunque
si bien es cierto, que muchas veces no se ajustas a sus necesidades por ser servicios muy generalistas.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

Los entrenadores personales compiten con muchos servicios entrantes ya que es un sector en auge,
como veremos en el punto de la rivalidad entre empresas.

La consultora Valgo, afirmaba lo siguiente en cuanto al sector fitness digital: “La industria mundial del
fitness, que ya supone un total de 94.000 millones de ddlares, estd experimentando una gran
transformacion digital, y se cree que para el afio 2022 el sector del fitness digital alcanzara los 27.400
millones de délares. Por eso las grandes compariias tecnoldgicas estan aprovechando las nuevas
oportunidades, como Apple, que ha introducido Fitness +, 0 empresas propias de fithess como Peloton,
Mirror, Tempo y Tonal.” (2021).

Vemos pues, que los gigantes tecnoldgicos se estan poniendo las pilas y estan creando servicios ante
la demanda de los entrenamientos online. Aun asi, es clave marcar la diferencia y fidelizar a los clientes
para asi evitar que se vayan a la competencia. Por ello, Cruzzfit trata de dar servicios totalmente
personalizados, adaptados y exclusivos a sus clientes, para lograr su diferenciacion frente a cadenas
generalistas que no se adaptan tanto a sus clientes.

Amenaza de productos sustitutivos

Hacer deporte es algo que esta al alcance de cualquiera. Todos puedes salir andar, caminar o realizar
actividad fisica en casa sin necesidad de ir a un gimnasio o acudir a un entrenador personal. En este
sentido, surgen muchos productos sustitutivos que amenazan a la empresa. Existe mucho intrusismo
laboral y, ademds, también hay mucha competencia con otro tipo de actividades como el yoga, pilates
o clases de zumba. Sin embargo, aunque cada uno pueda realizar de manera auténoma ejercicio, la
calidad y la supervision de un entrenador puede reflejarse a la larga con problemas fisicos o dolores
por no saber realizar correctamente los ejercicios. Asi pues, aunque exista una gran variedad de
opciones sustitutivas a los servicios de CruzZzfit, la calidad de un profesional no puede ser sustituida.

Rivalidad entre empresas

Segun una encuesta realizada por el Terometro del Fitnees (2021), el sector fitness presenta en el
tercer trimestre de 2021 un crecimiento de la facturacion del 34'4% en comparacioén con el afio pasado
y se prevé gue las ventas aumento un 39% en el Ultimo trimestre. Este crecimiento hace ver que hay
una demanda notable de servicios de entrenamiento y, por lo tanto, la competitividad entre empresas
gue buscan acaparar el mayor nimero de personas del mercado posible se hace patente.
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Figura 15. Esquema de las cinco fuerzas de Porter.
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Fuente: elaboracion propia a partir del grafico de Activa Conocimiento (2016) Las Cinco Fuerzas de
Porter. http://activaconocimiento.es/las-cinco-fuerzas-de-porter/

2.1.3 Analisis del contexto digital

2.1.3.1 Analisis del contexto digital macro

El inbound marketing es una metodologia que mediante técnicas de marketing no intrusiva busca atraer
a clientes potenciales y acompafar a los mismos desde el inicio de su recorrido hasta después de haber
realizado una compra o accion. Surge como alternativa a métodos tradicionales como son el outbound
marketing que utilizan técnicas mas intrusivas y poco relevantes para el cliente.

El objetivo del inbound marketing es crear relaciones de valor y duraderas con sus clientes
ofreciéndoles contenidos coherentes y significativos en cada etapa de su recorrido de compra o relacién
con una marca. Segun Hubspot (2020) la metodologia de inbound marketing tiene tres formas de
aplicacién: atraer, interactuar y deleitar. Cada aplicacion tiene una funcion y unas herramientas que se
aplican para conectar de manera adecuada con el cliente.

La técnica més destacada dentro de esta metodologia es el marketing de contenidos ya que el
contenido que se genera debe de ser planificado y orientado a aportar valor al cliente, poder retenerlo
y fidelizarlo. La automatizacién y el lead nurturing también resultan muy importantes dentro de esta
metodologia porque ayudan a la empresa a hacer més facil la tarea de contactar con los clientes de
manera periédica y personalizada.

Respecto a las tendencias que vienen el préximo afio 2022 en el sector del marketing digital, destacan
las siguientes:
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— La llegada del metaverso: se trata del mundo digital virtual anunciado por el creador de
Facebook, en el que los usuarios de estas redes sociales podran realizar acciones diarias en
3D.

— Chatbots y live chats: su uso se esta potenciando en los procesos de venta, es decir, los
usuarios puedes comprar a través de estos chats, los cuales también les ofrece ofertas y
conversaciones personalizadas.

— Compras en redes sociales: Instagram ya habia asentado su seccion de “tienda” a través de la
cual las marcas podian exponer sus productos y los usuarios acceder a ellos y comprarlos. Se
prevé que otras redes sociales como TikTok, Twitter y Pinterest implanten también acciones
de compra en su interfaz. De hecho, ya lo han estado testeando y poniendo a prueba.

— Branded content: la red social de Instagram esta incorporando mas herramientas de este tipo
para facilitar el etiquetado de las publicaciones promocionadas, muy utilizado entre las
influencers para mostrar transparencia en sus colaboraciones.

— b5G: la llegada de esta tecnologia abre muchas posibilidades a las plataformas como Netflix o
HBO, ademas de a los streamers porque ofrece mayor rentabilidad, respuesta inmediata y una
velocidad de navegacion muy alta.

— Live stream shopping: se trata de una estrategia mediante la cual se organizan sesiones de
venta en directo donde los usuarios pueden comentar, interactuar y comprar.

(Cardona, 2021)

2.1.3.2 Andlisis del contexto digital del sector

En un estudio sobre el uso de las redes sociales en el mundo del fithess se menciona que cada centro
deportivo estudiado mostraba una manera de usar las redes sociales diferente, pero se concluye con
gue dentro del uso de Twitter y Facebook destaca que la imagen de marca y la informacién especifica
son el tipo de contenido mas frecuente en los post y tweets (Garcia-Fernandez et al., 2015).

El estudio de IAB Spain anual de redes sociales (2021) nos arroja informacién relevante a tener en
cuenta para nuestra empresa. El 77% de los encuestados afirma utilizar las redes sociales para
consumir videos o musica. El 61% afirma utilizarlas para adquirir conocimiento y el 44% para adquirir
un servicio o producto de una marca. Esto nos hace ver la importancia de generar contenido de valor
dentro del campo de la actividad fisica y el deporte, no sé6lo en formato estatico sino en formato de
video, mas llamativo aln. Crear notoriedad de marca a partir del marketing de contenidos ayudara a la
empresa a ganar reputacion y trabajar en aumentar sus ventas una vez que tiene un gran nimero de
interesados.

Digitalizacién de los competidores

Como podemos observar en la tabla inferior, en general, ni los competidores ni la propia empresa hacen
uso de herramientas muy significativas en el &mbito del marketing digital como son las newsletters, los
chatbots o los formularios de contacto. Ademas, aungue la generaciéon de contenido sea mas o menos
estable y frecuente, no se aprecia una continuidad ligada a unos objetivos concretos con los contenidos
gue se comparten en sus redes sociales.
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Tabla 3. Andlisis digital de los competidores.

No Si Si No Si
No No No No No
. p - Si,enla
No ,SI., en la Si, en la pagina No pagina
pagina web web
web
Frecuentes Frecuentes Frecuentes sélo Frecuentes | Frecuentes
en redes en redes en Facebook e en redes en redes
sociales sociales Instagram sociales sociales
Facebook, Facebook, Facebook,
Facebook e
Instagramy | Instagramy Instagram y [T Instagram
Youtube Youtube Youtube 9
No No No No No

Fuente: elaboracién propia.

2.2 Analisis interno

2.2.1 Misién, Vision y Valores

En base a la informacion proporcionada por Antonio Cruz Olvera, creador y fundador de CruzZzfit, la
misién, la vision y los valores de la empresa son los siguientes:

1.

Mision: ayudar a las personas a introducirse en el mundo del entrenamiento y la actividad fisica
para mejorar su calidad de vida y salud.

Vision: a largo plazo Cruzzfit pretende a llegar a ser lo siguiente:

Un entrenador personal capaz de motivar a sus clientes e inculcarles el valor de la actividad y
el ejercicio fisico en la salud, no s6lo como medio de entretenimiento y diversién sino como
medio para mejorar su calidad de vida y solucionar problemas tantos fisicos como mentales.

Una empresa comprometida con el cambio, que ofrece personalizacién y adaptabilidad
absoluta a cada situacién del cliente, ofreciendo también servicios méas generales para llegar a
un publico méas standard.

Un espacio (tanto fisico como digital) en el que los clientes puedan compartir sus dudas,
aprendizajes, motivaciones y logros dentro del mundo del entrenamiento y la salud para que
las experiencias no sean individuales y aisladas, sino que se cree una comunidad de
“cruzzfiteros/as” que represente los valores y el espiritu de la empresa.

Valores: compromiso, personalizacion, adaptabilidad, diversidad y cooperacion.

2.2.2 Estrategia corporativa, competitiva y funcional

La empresa lleva a cabo diferentes estrategias que nos permiten entender sus objetivos y acciones en
busca de generar ventas y consolidar su marca en el mercado:
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1.

Estrategia corporativa: la empresa trata de llevar a cabo una estrategia para mejorar la
satisfaccion de sus clientes e incrementar las ventas. Para ello promueve la innovacion y
adaptacion de sus servicios a un amplio rango de edades, sobre todo focalizandose en las
personas mayores, ya que son menos pPropensos a ir un gimnasio o realizar este tipo de
actividades tan concretas fuera de actividad tipicas como andar. A través de sus servicios y las
opiniones de sus clientes veteranos quiere consolidar la imagen de su marca para llegar a mas
gente y generar mas ventas.

Estrategia competitiva: esta estrategia es de diferenciacion. La empresa busca diferenciarse
de sus competidores por medio de la personalizacién y adaptabilidad de sus servicios, haciendo
uso de las nuevas tecnologias que permiten realizar entrenamiento online y en diferido y, por
lo tanto, llegar a mas personas por la amplia variedad de opciones que ofrece. En este sentido,
también cabe afiadir que esta estrategia se define como de nicho porque la empresa no busca
alcanzar el nivel de mercado del lider, sino especializarse y ofrecer servicios concretos y
funcionales a su publico.

Estrategia funcional: en el organigrama de la empresa de Cruzzfit nos encontramos con un
rol principal que es el fundador de la empresa que realiza todas las actividades relativas a la
gestion de tramites administrativos, compra de material y funciones de entrenador personal.
Este es Antonio Cruz Olvera. También recurre a ayuda externa para tratos relativos al servicio
juridico. Respecto a las cuestiones relativas a la estrategia de comunicacién y acciones de
marketing digital, estan externalizadas y se acude a un profesional de la materia para llevarlas
a cabo. Ademas de esto, la empresa cuenta también con un socio externo que aporta valor y
servicios a su empresa. Este socio es un nutricionista, junto a él ofrecen un servicio doble de
entrenamiento y dietas a aquellos interesados.

Figura 16. Organigrama de Cruzzfit.

Fuente: elaboracion propia.

2.2.3 Propuesta de valor

La propuesta de valor de Cruzzfit se basa en tres ideas principales:

Acercar el mundo del entrenamiento y la actividad fisica a las personas sedentarias, con falta
de motivacion o tiempo.

Ofrecer servicios basados en la personalizaciéon y adaptabilidad, para evitar la exclusién de

rangos de edad menos comunes en el mundo del ejercicio fisico y para romper con las barreras
fisicas y temporales de esta actividad.
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Fomentar la creacién de una comunidad de “cruzzfiteros/as” y el aumento de la autoestima
entre los mismos tras el esfuerzo y la constancia de un entrenamiento.

A continuacién, se muestra la propuesta de valor definida usando como base la herramienta value
proposition canvas de Alexander Osterwalder

Figura 17. Value proposition canvas de Cruzzfit.

CUSTOMER JOBS:

Fuente: Elaboracién propia.

2.2.4 Analisis del marketing mix

Producto

Cruzzfit ofrece diferentes servicios a sus clientes en funciobn de sus necesidades, limitaciones y
objetivos. En primer lugar, se clasifican en tres blogues, segun los objetivos:

Salud: esta dirigido a aquellas personas que se inician en el mundo de entrenamiento y que
buscan mejorar sus habitos y calidad de vida (pérdida de peso, recomposicién corporal,
sentimiento de bienestar general en las actividades del dia a dia...). Dentro de este bloque
también se hace participe a aquel porcentaje de la poblacién que recurre al ejercicio fisico como
una terapia en la lucha, prevencién y mantenimiento de algunas patologias (diabetes,
hipertension, fibromialgia, obesidad, problemas cardiovasculares-respiratorios, osteoporosis,
etc.).

Rendimiento: estd dirigido principalmente a aquellas personas que quieren exprimir su

potencial fisico, tanto a nivel competitivo como estético. Para personas con cierta experiencia
en el entrenamiento de fuerza que tienen unos objetivos muy determinados. Todas las
programaciones de sus entrenamientos estaran completamente personalizadas manteniendo
una supervision constante de los progresos y posibles contratiempos.
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e Readaptacién deportiva: esta orientado a aquel porcentaje de la poblacion que busca
recuperarse de una lesion musculo-esquelética, recuperado su funcion y pudiendo volver a su
nivel de vida/rendimiento previo a la lesion. Se ofrece este servicio a personas que padecen de
algun tipo de dolor crénico, tendinopatias, pre-post operatorio de diversas lesiones, etc.,
trabajando de forma multidisciplinar con el fisioterapeuta y/o personal médico que esté
supervisando y dirigiendo el proceso de recuperacion.

Dentro de cada bloque se puede seleccionar una forma de trabajo determinada, a continuacion, se
especifican las diferentes opciones:

— Entrenamiento grupal online: entrenamiento dirigido en directo por el entrenador personal hacia
un grupo de personas reducido por medio de la aplicacién Google Meet.

— Entrenamiento individual online: entrenamiento dirigido en directo por el entrenador personal
hacia una persona por medio de la aplicacion Google Meet.

— Entrenamiento individual presencial: entrenamiento dirigido por el entrenador personal hacia
una persona por medio en el domicilio de la misma o al aire libre.

— Programaciones personalizadas: entrenamiento programado por el entrenador personal hacia
una persona segun las caracteristicas y necesidades de la misma para que lo realice de manera
auténoma.

— Readaptacién de lesiones: entrenamientos especiales que ponen el foco en la mejora de la
salud fisica de una persona tras haberse recuperado de una lesion. De manera presencial.

— Pack de entrenamiento + nutricion: se trata de un pack que incluye los servicios de
entrenamiento en alguna de las modalidades anteriores y un plan de nutricion.

Precio
Los precios estan fijados segun dos variables:

— Primero, estdn basado en el coste que supone realizar el servicio (tiempo, conocimiento y
material)

— Segundo, esta basado en el valor para el consumidor, ofreciendo servicios mas asequibles a
aquellas personas a las que el dinero les suponga un impedimento para acceder a
entrenamiento, pero también ofreciendo servicios de calidad y personalizados aquellas
personas que buscan un servicio mas concreto a pesar de tener un coste superior.

Si observamos a la competencia, en concreto, las tarifas de empresas como Gym Balance Boutique
(2021) o Jiménez & Waddington (2021), el precio medio de los servicios se encuentra entre 100€ y
160€. En el caso de Cruzzfit, al tratarse de una empresa basada en la personalizacion y adaptabilidad
de sus servicios, no se compite tanto por un precio mas bajo sino por el tipo de servicio y la calidad.
Dicho esto, su precio medio del servicio se estableceria en 70€ mensuales. Esto se justifica de manera
que, a pesar de que los servicios grupales y online suelen costar entre 30 y 40€ al mes, hay més
demanda de servicios individuales y personalizados que pueden llegar a ascender a los 150€
mensuales.

En esta tarifa de precio medio también tenemos en cuenta que se puede adquirir el servicio por bonos,
es decir, pagar por trimestres para ahorrarse una parte de la tarifa mensual. Por Gltimo, cabe mencionar
gue en verano suele haber una baja estacional, y muchos clientes retoman la actividad en septiembre,
por lo que el precio medio seria a lo largo de 10 meses.

Distribucion

El entrenador personal realiza su actividad principalmente en dos ciudades: Almeria y Granada. Se
desplaza entre estas dos ciudades y/o algunos de sus pueblos para dar clases presenciales. A pesar
de ello, una parte de su actividad y servicios se dan de manera online a través de plataformas como
Google Meet y también la aplicaciéon Dudyfit. La cadena de suministro es directa, de entrenador
personal a cliente final.
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Comunicacion
Los canales en los que Cruzzfit tiene presencia son:
— Redes sociales: dispone de perfil de Instagram y de Facebook. Siguen un patron de contenido
gue suben periddicamente, aunque no existe una estrategia totalmente monitorizada de social

media.

— Comunicacion offline: esta es aquella que se realiza a través del boca a boca entre contactos.

— Teléfono y WhatsApp: a través de llamadas y mensajes también se hace difusién de los
servicios y novedades de la empresa.

Respecto al branding de la marca, dispone de un logo profesional con unos colores asociados. Su
posicionamiento no se ha logrado en la web ya que lleva poco recorrido y tiene algunas carencias como
la inexistencia de una pagina web corporativa con un blog de contenidos que logre dar mayor visibilidad
a la marca.

3. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DIGITAL DE LA EMPRESA: DAFO.

A continuacién, vamos a realizar un analisis DAFO, es decir, un andlisis cruzado de las debilidades y
oportunidades y las amenazas y fortalezas que tiene Cruzzfit, configurando asi un analisis externo e
interno. Esto nos va a ayudar a identificar la estrategia de negocio que sigue la empresa y cudl es su
posicién competitiva en el mercado.

Figura 18. Andlisis DAFO de CruzZzfit.

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

DEBILIDADES

AMENAZAS

Poco posicionamiento en la web por la
falta de una web profesional

Poco alcance digital

Bajo nivel de engagement

Amplia oferta de empresas fithess y
entrenadores personales

Gran presencia de las cadenas fitness
que acaparan mucho mercado

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Estrategia de personalizacién de los
servicios

Valoraciobn positiva de los clientes
actuales

Inversion constante en la generacion de
contenidos de valor en redes sociales
Propuesta de valor competitiva

Cartera actual de clientes consolidada

Incremento de la demanda de servicios
fitness online

Aumento de la digitalizacion por el
Covid-19

Tendencias de actividad fisica y salud en
auge

Fidelizar los clientes actuales y atraer
nuevos a través de ellos

Fuente: Elaboracién propia.
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4. OBJETIVOS DE MARKETING DIGITAL
Objetivo general

Como se indico en la introduccién de este plan de marketing digital que durara 12 meses, los objetivos
generales son los siguientes:

— Mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado

— Aumentar el nGmero de suscripciones

— Generar un alto nivel de fidelizacion de los clientes, retenerlos y atraer nuevos mediante
recomendacion

Obijetivos especificos

Dividimos y desarrollamos estos objetivos segun la fase en la que se encuentra el usuario respecto a
la empresa:

Fase de conciencia

— Aumentar el trafico web con 10.000 visitas a lo largo de 2022.

— Abrir un blog de contenidos en el que se publique un articulo semanal durante el afio 2022.

— Ampliar el nimero de seguidores en Instagram un 100% en el primer cuatrimestre de 2022
respecto al Ultimo mes de 2021.

Fase de interés

— Publicar dos posts semanales tanto en Facebook como en Instagram durante 2022.

— Realizar una campafia de Instagram Ads para promocionar una publicacién en el mes de
febrero y abril de 2022.

— Realizar una publicacién orientada a cada segmento a la semana en el blog durante 2022.

— Enviar una newsletter mensual a los leads suscritos con informacion de valor sobre la actividad
fisica y el deporte adaptada a cada segmento durante 2022

Fase de conversion

— Captar 100 leads que soliciten recibir informacién sobre algun servicio a través del formulario
del sitio web en 2022,

— Captar 20 leads que soliciten recibir informacién sobre algun servicio a través de mensajes
directos de Instagram.

— Captar 12 personas que adquieren un servicio disponible en la web en el primer cuatrimestre
de 2022.

— Captar 12 personas que adquieren un servicio disponible en la web en el segundo cuatrimestre
de 2022.

— Captar 12 personas que adquieren un servicio disponible en la web en el tercer cuatrimestre
de 2022.

— Captar 30 leads interesados en recibir la newsletter que se ofrece a través de un formulario en
el sitio web en 2022.

— De 120 leads iniciales, segun se vera en el funnel de conversion, se espera que un 30% genere
conversion lo que supone que 36 clientes adquirirdn un servicio en 2022 (12 en cada
cuatrimestre) y de estas conversiones, 30 leads entraran en la lista de inscritos de la newsletter.

Fase de fidelizaciéon

— Mandar emails automatizados y personalizados a los leads inscritos (186 leads) con contenido
sobre su inscripcion, novedades, compras o felicitaciones de manera semanal durante 2022.
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Fase de recomendacién

— Conseguir 186 formularios de satisfaccion digitales durante 2022.

5. PUBLICO OBJETIVO

5.1. Estrategia y criterios de segmentacion

El publico objetivo es el foco principal de esta estrategia, ya que es a quién vamos a dirigir los servicios
disponibles. Por ello, es muy importante definir la estrategia de segmentacién y afinar la poblacion de
nuestra empresa.

Para exponer los criterios de segmentacion de una manera visual y precisa, a continuacion, los
exponemos en la siguiente tabla:

Tabla 4. Segmentacion basada en las caracteristicas y comportamiento del consumidor.

Segmentacion basada en las caracteristicas y comportamiento del consumidor

Tipo de segmentacién Subapartado Resultado
Variable geografica - Almeria y Granada
Sexo Indiferente
Variable demogréfica Edad 35-65 afios
Estado civil Indiferente
Clase social Indiferente
Nivel de renta Medio
Variable psicografica Nivel de estudios Indiferente
Sedentario
Estilo de vida Activo
Deportista
Rutina diaria
Momento de uso Recuperacion lesion

Baja forma fisica

Mejora forma fisica

Mejora calidad vida
Comodidad y flexibilidad de
Beneficios percibidos horario y lugar

Precio asequible
Asesoramiento de un
profesional

Variable conductual

Fuente: elaboracién propia.
5.2. Segmentos del publico objetivo

En base a la variable psicografica “estilo de vida” podemos definir tres segmentos clave de publico
objetivo:

29




1. El cliente “sedentario” es aquel que lleva un estilo de vida de oficina, pasa muchas horas
sentado y no realiza ejercicio fisico. Esta situacion laboral le genera diversos problemas:
procrastinacion de tareas, aumento de la pereza y el cansancio, desmotivacion, lesiones y un
nivel de salud fisica y mental bajos. Ademas, el Covid-19 ha potenciado el efecto cavernay su
estilo sedentario por el miedo a ir a sitios con mucha gente como los gimnasios. Por ello, un
producto adaptado a su nivel de ejercicio fisico y que suponga menos de una hora al dia puede
ayudarle a desconectar de esa rutina poco beneficiosa para su salud y, ademas, le ayuda a
activar el cuerpo y motivarse fuera de su ambito de trabajo, todo de una manera personalizada
e incluso online.

2. El cliente “activo” es aquel que siempre lleva un ritmo de vida acelerado en un sentido
positivo, es decir, ya sea por motivos profesionales o personales, suele pasar muchas horas
fuera de casa o dentro de ella, pero realizando tareas sin parar como de ama de casa o
freelance. Para desconectar de este ritmo de vida a veces busca actividades como el deporte.
Pero también busca hacer deporte como medio de actividad y socializacion. El sistema de
entrenamiento online y/o a domicilio personalizado les permitiria lograr esa desconexion de la
rutina desde casa con un profesional que les guie, ya que no son personas con nociones sobre
entrenamiento y tampoco tienen tiempo para informarse.

3. Elcliente “deportista” es aquel que necesita realizar ejercicio ya que es una parte importante
en su vida, pero encuentra dificultades para encontrar un profesional que se adapte a sus
necesidades y objetivos. Sus nociones sobre entrenamiento son altas , y busca apoyo en
profesionales y expertos en entrenamiento para cumplir sus objetivos. También busca servicios
complementarios al entrenamiento como son los consejos de habitos saludables o dietas de
un nutricionista, lo cual no siempre se encuentra conjuntamente. Por ello, la comodidad de
encontrar una empresa que le proporcione servicios de programaciones de entrenamiento
personalizadas més nutricion le facilita mucho su actividad. Todo ello de manera tanto online
como presencial, con total de libertad de eleccion.

5.3. Buyer personas

A continuacion, vamos a representar de manera visual los tres perfiles ficticios de cada segmento
definido en el anterior apartado, con el objetivo de conocer mejor a nuestro publico objetivo.

Cada uno de ellos esta apoyado en los datos recolectados a través del formulario que se encuentra en
el Anexo 2 y que hemos comentado en el apartado “analisis del consumidor”.

En concreto, cabe destacar que el desarrollo del perfil “sedentario” y “activo” estan ligados a las
siguientes conclusiones extraidas de la encuesta: por un lado, el perfil “sedentario” nace de la gran
presencia de la profesién de administrativo/a y/o funcionario/a que, ademas, esta casi siempre ligada
al rango de edad de entre 51 y 65 afios. Estos perfiles también presentan falta de motivacion como
freno para realizar deporte. Por otro lado, para el perfil “activo” observamos que todas las amas de casa
y jubiladas/os si realizan actividad fisica y buscan esa opcion para mejorar su salud fisica.

Por ultimo, el perfil “deportista” surge como necesidad de dar respuesta a un segmento de clientes de
la empresa que busca en los servicios de entrenamiento tanto profesionalidad como seguimiento v,
ademas, estan comprometidos con la actividad desde el inicio, es decir, no necesitan que les convenzan
para hacer ejercicio sino para que vean gue, entre todos los servicios disponibles de entrenamiento, el
de Cruzzfit es el mejor.
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Figura 19. Buyer persona “sedentario” de Cruzzfit.

MANOLO MARTIN
ADMINISTRATIVO
56 ANOS

Manolo es administrativo, trabaja en el ayuntamiento de
Almeriay tiene un estilo de vida sedentario. Antes del Covid-19
soliair a clases de piscina, pero ahora tiene miedo a los sitios

conglomerados y sufre de efecto carvena tras el confinamiento.

Aln asi piensa que necesita hacer ejercicio porque se siente
desmotivado y con pocas fuerzas.

NECESIDADES MOTIVACIONES FRENOS

e Mejorarsu salud « Mejorar su Rechazo al
fisica autoestima esfuerzo fisico

» |ncorporar el deporte = Superacion personal Pereza
ensu diaadia Miedo a sitios

* Sentirse mejor con su conglomerados
cuerpo Efecto caverna

TECNOLOGIA

Esta familiarizado con las nuevas
tencologias, usa ordenador y movil,
navega por paginas web y usa redes
sociales

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 20. Buyer persona “activo” de Cruzzfit.

LIDIA LOPEZ
JUBILADA
65 ANOS

Lidia es jubilada y vive en Granada. Ha sido ama de casa con un
estilo de vida ajetreado. Actualmente quiere realizar ejercicio
para mantenerse en formay joven pero no encuentra nada
adaptado a sus circunstancias. Es una persona moderna, alegre
y curiosa. No quiere que la jubilacion le genere aburrimiento.
Disfruta con su familia y amigos.

NECESIDADES MOTIVACIONES FRENOS

« Mantener su salud fisica « Superacion personal e |gnorancia sobre

+ Incorparar el deporte en « Mantener la actividad el sector del
su dia a dia, ahora que deporte

tiene tiempo « Miedoano
« Sentir que es capaz de
encontrar un

hacer lo que se -
proponga. servicio adaptado

TECNOLOGIA

Esta familiarizado con las nuevas
tencologias, usa ordenador y movil,
navega por paginas web y utiliza
sobre todo Facebook.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 21. Buyer persona “deportista” de CruzZfit.

PABLO ROBLES
DEPORTISTA
30 ANOS

Pablo trabaja en una empresa en un rol de responsabilidad en
remoto desde Granaday en su tiempo libre disfruta practicando
todo tipo de deportes. Su objetivo es realizar una maratén, pero

para ello necesita a alguien que le guie tanto a nivel de
entrenamiento como a nivel nutricional. Le resulta dificil
compaginar su trabajo, que con frecuencia le genera estrés, y el
deporte, pero no pierde la ilusion.

NECESIDADES MOTIVACIONES FRENOS

e Prepararsuforma » Mejorar su e Compaginar
fisica autoestima horarios

e Sentirse que es capaz » Superacion personal » Precios altos
de conseguir lo que « Desconectar de su
se proponga trabajo

TECNOLOGIA

Esta familiarizado con las nuevas
tencologias, usa ordenador y mavil,
navega por paginas web y utiliza
mucho las redes sociales.

Fuente: elaboracién propia.
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6. ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

6.1 Concepto de campafa
USP (unique selling proposition)

La propuesta de valor de Cruzzfit desarrollada anteriormente tiene como foco principal hacer del
entrenamiento y la actividad fisica algo accesible al piblico sedentario, desmotivado o con poco tiempo
a través de unos servicios personalizados y adaptables a cada situacion individual. Todo ello con el
objetivo de crear una comunidad de “cruzzfiteros/as” con una alta autoestima generada por el esfuerzo
y la constancia de los entrenamientos.

Dicho esto, la propuesta Gnica de venta elegida para esta estrategia de marketing digital es la siguiente:
“En CruzZzfit disfrutas entrenando: porque el esfuerzo tiene su recompensa”
Concepto creativo

Una vez establecida la propuesta Unica de venta, pasamos a definir el concepto creativo, es decir, el
mensaje emocional que dirigiremos a nuestro publico objetivo a través de una historia que consiga ser
recordada por el mismo:

“Cruzzfit no es un centro de entrenamiento convencional. En Cruzzfit ta eres el protagonista: el que
disfruta, el que se esfuerza, el que elige el tiempo y el lugar, el que presume de autoestima y el que
consigue sus objetivos sin excusas. Porque incorporar el deporte a nuestra vida nunca ha sido tan facil,
Unete a la comunidad de cruzfiteros/as para eliminar tus barreras y limites: trabajamos juntos y
avanzamos juntos.”

6.2 La estrategia

6.2.1 El customer journey map

Debido a que el publico objetivo comprende a un gran nimero de personas, vamos a utilizar los
segmentos de nuestro publico objetivo para establecer las diferentes etapas que seguiria cada uno de
ellos.

— Elcliente sedentario: este usuario conocera la marca mediante publicidad en redes sociales. A
través de ellas accedera al blog de contenidos donde la informacién generada sera de su
interés. Dicha informacién seguira la linea del storytelling: historias de superacion o testimonios
que le motiven a dar el paso a entrenar. También podra darse de alta en la suscripcién a la
newsletter. Tras verse convencido con estos contenidos, acudira al formulario de contacto para
solicitar informacién o incluso realizara directamente la compra en la web. También afiadimos
a esta etapa la opcién de email marketing, ya sea por un carrito abandonado o en caso de que
el cliente tarde en comprar, para mantener su interés. La fidelizacion se producira a través de
email marketing por medio de automatizaciones como dar las gracias por una compra o felicitar
el cumpleafios. En la fase de recomendacion se utilizaran las promociones, descuentos,
encuestas de satisfaccion y los comentarios a través de redes sociales y blog.

— El cliente activo: este usuario conocera la marca mientras navega en redes sociales ya que es
muy activo sobre todo en Facebook. Tras esto, se le redirigira a la pagina web donde conocera
los servicios que se ofrecen, le llamaran la atencién y acabara convirtiendo en el formulario de
contacto del sitio web. Para conseguir esta conversion se hard uso de una oferta especial para
jubilados, ya que es el target principal de este segmento. Ademas de estas ofertas, también se
hara uso de la suscripcién a las news en caso de que el cliente no convierta de primeras, para
mantener su interés. Luego, para mantenerlo fidelizado se hara uso del email marketing por
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medio de automatizaciones como dar las gracias por una compra o felicitar el cumpleafios. En
la fase de recomendacion se utilizardn promociones, descuentos, encuestas de satisfaccion y
los comentarios a través de redes sociales y blog.

— El cliente deportista: este usuario conocera la marca a través de publicidad en las redes
sociales. A través de ellas accedera al blog de contenidos, que le resultaran de gran interés y
acabara generando una conversion en el formulario de contacto web. Para motivar esta
conversion, se tratara de ofrecer un contenido personalizado para este tipo de segmento, por
ejemplo, un post sobre técnicas de entrenamiento especializadas segun situaciones y
objetivos, directrices para conseguir una buena programacién de entrenamiento, etc. Por otro
lado, en esta etapa de lead, afiadimos la herramienta de email marketing por si el cliente no
realiza la compra de primeras o abandona, pueda mantenerse su interés. La fidelizacion se
producird a través de email marketing. En la fase de recomendacion se utilizardn promociones,
descuentos, encuestas de satisfaccion y los comentarios a través de redes sociales y blog.

Cabe destacar que, aunque no se especifique de manera explicita en el gréfico siguiente, durante este
recorrido, el cliente pasa por diferentes puntos negativos o criticos como pueden ser dificultad en la
bldsqueda de su servicio mas adecuado o el momento de pagar. Este tipo de trabas las podremos
solventar afladiendo pasos adicionales al recorrido como son el email marketing mencionado en la
etapa del lead para volver a conectar con el cliente y/u ofrecer descuentos.

Figura 22. Customer Journey Map

Consciencia Fidelizaciﬁn

SEDENTARIO

ACTIVO

DEPORTISTA

Fuente: Elaboracién propia.
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6.2.2 El funnel o embudo de conversién

A través de la herramienta embudo de conversion podemos visualizar también el recorrido que siguen
los clientes con la marca desde que son potenciales hasta generan una conversion. Se diferencia del
customer journey map en que no se tienen tan en cuenta la perspectiva emocional del cliente, sino que
el foco estd mas en las propias acciones que forman parte del recorrido. El embudo de conversion nos
va a permitir ver el porcentaje real de clientes que llegan al Gltimo paso del recorrido, por lo tanto, es
un grafico mas numérico que el anterior.

A continuacién, mostramos el embudo de conversion de Cruzzfit, con unos porcentajes aproximados.

En el primer paso, localizamos al cliente en una etapa de consciencia sobre la marca, esta conociendo
Cruzzfit a través de las redes sociales. En esta etapa trataremos de generar contenido significativo y
llamativo para atraer a los clientes. Tras esto, algunos clientes potenciales se dirigiran al sitio web o al
blog para conocer mas sobre la marca, sus servicios y los contenidos que ofrece y, los mas interesados
consumiran y navegaran por el blog y la web, por ello tendremos muy presente el marketing de
contenidos y la experiencia de usuario a través de una pagina web usable, clara y con contenidos de
valor. Por ultimo, en la parte mas estrecha del embudo encontraremos a aquellos clientes que han
generado una conversion, adquiriendo alguno de los servicios.

Figura 23. Embudo de conversion.

Consciencia de la marca
a traves de redes sociales

Visita al blog/sitio web

—

Consumo contenidos
del blog/sitio web e

Conversion

Fuente: elaboracién propia.

6.2.3 Modelo POEM.

El modelo POEM es una herramienta que nos sirve para analizar los distintos medios que vamos a
utilizar en nuestra estrategia de marketing digital. Los medios se dividen en tres: propios, pagados y
ganados.
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Los medios propios son aquellos que pertenecen a Cruzzfit y, por lo tanto, que controla desde su
creacion hasta su modificacion y difusiéon. En nuestro caso son:

Pagina web: se trata de un medio muy importante para dar visibilidad y reconocimiento a la
marca. Se hara una maquetacion de lo que sera la pagina web, ya que actualmente no dispone
de una. A través de ella se podran conocer todos los servicios disponibles, informacion sobre
el entrenador personal, sus valores y objetivos y también habra un formulario a través del cual
se podra solicitar mas informacién o adquirir un servicio.

Blog: el blog de contenidos nos sera de gran utilidad para dar difusién a temas de interés
entorno al entrenamiento y la actividad fisica, basados en fuentes que ofrezcan fiabilidad al
usuario que nos va a leer. Es un punto muy importante para captar la atencion de nuestro
publico.

Redes sociales: se trata de una herramienta econdmica y dindmica que nos servira para
conectar con el publico objetivo, dar difusion sobre la empresa, lanzar publicidad y mantener a
los usuarios informados de las Ultimas novedades.

App: es un medio que, a pesar de ser un software de terceros y no una aplicacién propia al
100%, se utilizara con mucha frecuencia como base para prestar servicios online a los usuarios
interesados. A través de ella, también se establecerdn comunicaciones con los usuarios y se
desarrollaran actividades y retos personalizados.

Los medios pagados son aquellos que suponen una inversion econémica a la empresa. En nuestro
caso son:

Social ads: se trata de un tipo de publicidad econémica en redes sociales, ya que se puede
llegar a un gran nimero de personas a un bajo coste. La clave estara en la eficacia de los
anuncios desarrollados y su alineacion con los objetivos y el pablico al que nos vamos a dirigir.

Anuncios tradicionales: son aquellos que hacen referencia al mundo offline como los folletos o
carteles impresos que se difunden por la calle.

Por ultimo, los medios ganados hacen referencia a aquellos que no pertenecen a la empresa ni se ha
tenido que pagar por ellos, pero generan repercusion positiva sobre ella. Estaran muy determinados
pro el éxito del contenido generado por la empresa y el resultado y eficacia de sus servicios sobre sus
clientes. En nuestro caso son:

Likes y comentarios en redes sociales

Testimonios o comentarios en el blog/sitio web

Boca a boca (testimonios y buenas experiencias)
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Figura 24. Modelo POEM.

MEDIOS
PAGADOS

- Social Ads

- Anuncios
tradicionales

Fuente: elaboracién propia.

MEDIOS
PROPIOS

- Sitio web

- Redes sociales

- Blog

- App

7. DESARROLLO TACTICO DE ACCIONES

Tabla 5. Objetivos, estrategia y tacticas del plan de marketing digital.

MEDIOS
GANADOS

- Likes y coment.
en rrss

- Testimonios

- Boca a boca

OBJETIVOS ESTRATEGIA TACTICAS
Conciencia Creacion del sitio web vy
Objetivo 1. Aumentar el trafico web con 10.000 dinamizacion de contenidos
visitas a lo largo de 2022.
Inclusién de links en redes
sociales que redirijan a la web
- . . Conciencia Creacion del blo de
Objetivo 2. Abrir un blog de contenidos en el ; g
. . contenidos
gue se publique un articulo semanal durante el
afo 2022. Creacion de contenidos
generalistas en el blog
Objetivo 3. Ampliar el nimero de seguidores
en Instagram un 100% en el primer | Conciencia Uso de hashtags relevantes
cuatrimestre de 2022 respecto al Ultimo mes para aumentar la visibilidad de
de 2021. la marca
Objetivo 4. Publicar dos posts semanales tanto | Interés Creacion de contenidos de
en Facebook como en Instagram durante 2022 valor en las redes sociales en
gue redirijan al usuario al blog. base al contenido publicado en
el blog.
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recibir la newsletter que se ofrece a través de
un formulario en el sitio web en 2022.

Objetivo 5. Realizar una campana de Interés Publicidad en redes sociales

Instagram Ads para promocionar una sobre una publicacion que

publicacién en el mes de febrero y abril de ofrezca informacion sobre los

2022. servicios/beneficios de la
empresa

Objetivo 6. Realizar una publicacion orientada Interés Marketing de contenidos para

a cada buyer persona a la semana en el blog generar contenidos de valor en

durante 2022. el blog

Objetivo 7. Enviar una newsletter mensual a

los suscritos con informacion de valor sobre la | Interés Marketing de contenidos para

actividad fisica y el deporte adaptada a cada generar contenidos de valor en

buyer persona durante 2022 newsletters

Objetivo 8. Captar 100 leads que soliciten | Conversion Formulario web

recibir informacion sobre algin servicio a

través del formulario del sitio web en 2022. Uso de enlaces desde redes
sociales y newsletter

Objetivo 9. Captar 20 leads que soliciten recibir | Conversion Formulario web

informacién sobre algun servicio a través de

mensajes directos de Instagram. Uso de enlaces desde redes
sociales y newsletter

Objetivo 10. Captar 12 personas que | Conversion Formulario web

adquieren un servicio disponible en la web en

el primer cuatrimestre de 2022. Uso de enlaces desde redes
sociales y newsletter

Objetivo 11. Captar 12 personas que | Conversion Formulario web

adquieren un servicio disponible en la web en

el segundo cuatrimestre de 2022. Uso de enlaces desde redes
sociales y newsletter

Objetivo 12. Captar 12 personas que | Conversion Formulario web

adquieren un servicio disponible en la web en

el tercer cuatrimestre de 2022. Uso de enlaces desde redes
sociales y newsletter

Objetivo 13. Captar 30 leads interesados en | Conversion Formulario web

Uso de enlaces desde redes
sociales y newsletter

Fuente: elaboracién propia.
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Para llevar a cabo los objetivos mencionados, es necesario poner en marcha 8 tacticas. Cada una va
ligada a un objetivo o0 a varios. A continuacion, se desarrollan dichas tacticas:

Creacidn y optimizacion de un sitio web y un blog

En este apartado nos centraremos en comentar de manera general como va a ser la web y el blog,
puesto que no se dispone de ninguno de ellos y resultan de vital importancia para llevar a cabo este
plan de marketing digital.

La creacion del sitio web, dentro del cual también se tendra acceso al blog, se llevara a cabo por un
profesional, con un software aln por definir. Para presentar los bocetos de la idea de pagina web y la
disposicion de sus elementos utilizaremos el creador de paginas web Wix.

Las principales secciones y elementos que vamos a encontrar en la pagina web y su justificacién son
las siguientes (visualizacion de la maqueta y los aspectos a continuacion explicado en Anexo 4):

— Pagina inicio: en ella se visualiza una portada con el menu principal y una llamada a la acciéon
para ponerse en contacto. Con un disefio simple, claro y facil de navegar con la intencién de
que cualquiera que visite la web, sea joven o alguien de mediana edad, pueda entenderla.

— Blog: estaré indicado en el menu principal y se podra acceder a él desde esa seccion. Dentro
del blog habra diferentes secciones categorizadas por contenidos de un tipo u otro segin nos
orientemos a un segmento u otro.

— Sobre Cruzzfit: en este apartado se presenta la empresa, quién la forma y sus objetivos para
ofrecer transparencia y confianza al visitante.

— Servicios: en este apartado se especifican brevemente los servicios disponibles para que asi,
a simple vista y de manera visual, se sepa qué ofrece Cruzzfit.

— Testimonios: este apartado resulta de vital interés para que nuevos visitantes descubran la
opinién de clientes de la empresa y se animen a preguntar o a adquirir un servicio. También
ofrece transparencia y confianza sobre la empresa.

— Instagram: este apartado da visibilidad a la imagen de la empresa en redes sociales y al
contenido que difunde sobre las mismas.

— Contacto y formulario web: en este apartado se especifica el correo electronico del entrenador
personal, su nimero de teléfono y las redes sociales de la empresa. Ademas, también se pone
a disposicion del cliente un formulario de contacto en la web a través del cual puede solicitar
més informacién. En el apartado del formulario llamado “;qué necesitas?”, el usuario
interesado puede elegir entre diferentes opciones y especificar en “mensaje” qué busca o si,
por el contrario, quiere poner una queja.

— Suscripcién a newsletter: recuadro en el que el usuario puede clicar para rellenar sus datos y
darse de alta en la newsletter.

La web se mantendra constantemente actualizada, se llevara a cabo una dinamizacion de contenidos
y ademds se generara tréfico hacia ellas a través de links en las redes sociales.

Hashtags

Esta tactica esta ligada al objetivo 3 de aumentar el nimero de seguidores en Instagram. Los hashtags

nos ayudaran a lograr mayor visibilidad y estar presentes entre las publicaciones més destacadas que
son tendencia entre la sociedad. Segun el contenido de cada publicacion orientado a cada segmento
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de clientes disponibles, se utilizardn unos hashtags u otros, pero siempre habrd algunos
predeterminados por la tematica de la empresa y su propuesta de valor, a continuacién, se exponen
algunos:

— #entrenamientoysalud

—  #cruzzfit

— #disfrutaentrenando

—  #salud

— #entrenamientofuncional

En la figura 25 se puede observar un ejemplo de post, con un contenido basado en consejos en torno
la actividad fisica y la salud. La tendencia social de este post son los estiramientos. Este tipo de
contenido estaria orientado al segmento de cliente sedentario que, al pasar numerosas horas sentado
trabajando, sufre de dolores musculares y estirar le aporta muchos beneficios. Los hashtags afiadidos
a la publicacion segin la segmentacion son: #estiramientos #vidasedentaria #estirarelcuerpo
#cuerpofuerte #autoestima

Figura 25. Ejemplo de publicacion en Instagram con hashtags orientados a la tematica y al sedentario.

4 TIPOS DE
ESTIRAMIENTOS

GRUZ(%G’IT

Boost Post

Qv W

cruzzfit_eys Pasar muchas horas sentado hace que
nuestras articulaciones sufran, descubre nuestros
consejos sobre estiramientos que te ayudaran a
mejorar tu postura (y tu humor) A #estiramientos
#estirarelcuerpo #vidasedentaria
#entrenamientofuncional #entrenamientoysalud
#salud #cuerpofuerte #autoestima

Fuente: elaboracion propia.
Creacion de contenidos en redes sociales

El objetivo 4 va ligado a la tactica de creacion de contenidos en redes sociales que estén asociados a
contenidos ya publicados en el blog. Esto quiere decir que, a través de las redes sociales, se pretende
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dar visibilidad y generar tréfico hacia el blog, donde el usuario puede encontrar contenido de valor. Para
llevar a cabo esta tactica, se utilizaran las dos redes principales de la empresa: Facebook e Instagram.

En Facebook, la publicacion se mostrara en la descripcién un adelanto/resumen de lo que se espera
leer en el post del blog junto con el link al mismo. En Instagram ser& lo mismo exceptuando que no se
puede afiadir link al texto del post, por lo que suponemos que usuario por cuenta propia accedera a él
a través de un link en la biografia o buscando el blog en Internet.

Los contenidos estaran categorizados dentro del blog segun diferentes tematicas que iran asociadas a
cada uno de los segmentos de clientes: sedentario, activa o deportista.

Social ads

Esta tactica corresponde al objetivo 5 de lanzar una campafia de Social Ads en Instagram para
promocionar una publicacion. En este caso la tematica de la publicacion sera un servicio de la empresa
gue queremos dar a conocer para conseguir visibilidad y conversiones.

Para llevar a cabo la publicidad en Instagram, trabajaremos dentro de la misma plataforma, desde al
cual podemos configurar todos los aspectos referidos al formato del anuncio, coste, target, etc.

Una vez publicado el post, que sera un carrusel de imagenes, vemos la opciéon de promaocionarlo, dentro
de la cual planteamos las siguientes caracteristicas (visualizacion del proceso en Anexo 5):

— Vista previa del anuncio: post en el feed de noticias donde navegan los usuarios y en historias.

— Destino: elegimos “mas mensajes” para que los interesados se dirijan directamente a contactar
con la empresa.

— Audiencia: elegimos crear una con opciones de segmentacién: hombres y mujeres de entre 18
y 65 afios de Granada y Almeria.

— Presupuesto: elegimos pagar un total de 28 euros durante 7 dias que nos estima un alcance
de 9.600 a 25.000 personas

Una vez promocionada la publicacién podremos hacer un seguimiento de la misma, de su alcance y el
coste de cada dia y/o pausarla en caso de que no estemos contentos con su rendimiento.

Marketing de contenidos: blog y newsletter.

Esta tactica va ligada a los objetivos 6 y 7 de generar contenido de valor. Los canales que se van a
utilizar para llevarla a cabo son el blog de contenidos y las newsletters.

Por un lado, en el blog la intencion es generar contenido de valor entorno a la actividad fisica y el
entrenamiento como, por el ejemplo, el siguiente: 3 maneras de eliminar la pereza y entrenar en casa,
tipos de materiales para entrenar o 5 consejos para estirar después de entrenar. El marketing de
contenidos nos ayudara a posicionar la empresa como un ente de autoridad en el sector y a mejorar el
posicionamiento de la misma en la web (Cardona, 2021), por ello, resulta de gran interés planificarse y
establecer categorias para atraer a los usuarios.

Por otro lado, las newsletters se enviaran a los usuarios inscritos con contenido seleccionado en base
a sus intereses de manera mensual, para mantener su interés sobre la empresa.

Ademas de redactar las publicaciones y las newsletters con contenido de valor, también incluiremos

dentro de ellas redireccionamientos hacia la pagina web, los servicios de la empresa, formularios o
testimonios para seguir atrayendo al usuario y conducirle a la conversion.
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Formulario web/Unete a nosotros

Todos los objetivos relacionados con la conversion (del 8 al 13) necesitan de un formulario de contacto
a través del cual el usuario pueda solicitar informacién en funcién de sus necesidades. Este formulario
se encuentra en la pagina web de la empresa que hemos presentado anteriormente y se puede
visualizar en el Anexo 4.

A través del desplegable que ofrece el formulario en el apartado “;,Qué necesitas?” el usuario puede
encontrar diversas opciones que van desde solicitar informacion sobre un servicio o comentar sus
intenciones personales hasta poner una queja. Con esto se quiere permitir desde un Unico formulario
dar respuesta a multiples preguntas que pueden surgirle al usuario que navega la web, sin limitaciones
tematicas.

Por otro lado, en el Anexo 6 ofrecemos otro formulario que consideramos mas eficiente y enfocado a
conocer las necesidades y objetivos de cada persona, para asi poder ofrecerle el mejor servicio y
conocerle mejor. Este formulario podria o bien sustituirse por el de la web o difundirse de manera
privada por email o a través de un enlace una vez el usuario ha mostrado interés.

Email marketing
El objetivo 14 requiere de la tactica de email marketing para llevar a cabo la fidelizacion del cliente.

Se buscara a través de esta estrategia y con uso de la herramienta Mailchimp, ofrecer emails
automatizados para dar gracias a los clientes por su suscripcion, la bienvenida a la comunidad, la
respuesta a su solicitud de informacién, gracias por la compra realizada o felicitar su cumpleafios o el
tiempo que lleva unido a la comunidad de Cruzzfit. En el Anexo 7 se muestra un ejemplo de este tipo
de emails.

La clave de esta tactica serd la cercania que estableceremos con el cliente a través de mensajes
personalizados.

Encuesta de satisfaccion

El objetivo 16 hace referencia a la fase de recomendacion, muy relevante para medir el rendimiento de
la empresa y el impacto que esta teniendo entre sus clientes, asi como para mejorar e implementar
cambios de mejora. Ademas de tener en cuenta métricas como los likes o comentarios en redes
sociales, atenderemos a la realizacion de encuestas de satisfaccién. Estas encuestas se realizaran
principalmente en formato digital y se plantearan diversas preguntas, por ejemplo:

-  ¢Coémo nos has conocido?
— Siya has adquirido un servicio con nosotros, ¢ cual ha sido y cudal ha sido tu experiencia?

— ¢ Como calificarias lo siguientes atributos?: profesionalidad, calidad del servicio, dificultad del
servicio, adaptabilidad del servicio, etc.

La encuesta seria difundida entre no sélo aquellos que ya son clientes de Cruzzfit, sino todos los leads
suscritos a la base de datos que o bien han solicitado informacion, se han dado de alta en la newsletter
0 han comprado un servicio recientemente. Para fomentar la participacion, se podria plantear la entrada
en un sorteo de un mes gratis en un servicio a elegir.

Una vez obtenidos los resultados de las encuestas (el objetivo es conseguir 186), se podria realizar un

grafico que muestre los resultados y pueda ser ensefiado al publico para dar esa visibilidad de los
testimonios y sensacién de transparencia.
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8. PROGRAMA DE ACCIONES DE MARKETING DIGITAL

Este plan de marketing digital est pensando para llevarse a cabo a lo largo de 2022, es decir, durante
12 meses. En la tabla 6 se muestra de manera visual las diferentes tacticas expuestas en el apartado
anterior junto con su correspondiente estrategia y responsable.

Cada tactica tiene un responsable asociado para poder llevarla a cabo de manera adecuada y, aunque
acudamos a profesionales como el Content Manager, al encontrarnos en una empresa pequefia y de
nueva creacion, toda tactica ird supervisada e incluso apoyada por el CEO y entrenador de Cruzzfit, ya
gue también tiene que guiar en la creacién de contenidos veraces y de rigor acordes con su objetivo.
Por ultimo, cabe sefialar que la fase de conciencia podria empezarse antes, ya que la web debe crearse
previamente para ir midiendo resultados del tréafico.

Tabla 6. Diagrama de Gantt para las acciones de marketing digital.

1. Accion 2.Estrategia | 3.Responsable [Mes 1|Mes 2 [Mes 3 |Mes 4 |Mes 5 [Mes 6 | Mes 7 | Mes 8 Mes 9 |Mes 10 [Mes 11 |Mes 12
Sitio web Conciencia Webmaster
Blog: contenido general Webmaster
Hashtags Community Manager
Creacién contenidos: redes sociales |Interés Community Manager
Instagram Ads Community Manager
Marketing de contenidos: blog Content Manager
Marketing de contenidos: new sletter Content Manager
Formulario w eb Conversién Webmaster

Community Manager

Community Manager

Fuente: elaboracion propia.

9. MECANISMOS DE CONTROL

En la siguiente tabla se muestran los mecanismos de control que servirdn de base para medir y
establecer un seguimiento de los resultados que se quieren obtener con este plan de marketing digital.

Podemos observar la accién concreta, que ya hemos expuesto en el apartado de las tacticas, junto con
su responsable de medicién y seguimiento, el KPI a medir, la herramienta necesaria para la medicién
y la periodicidad de la misma. Los datos expuestos son los KPIs que se quieren alcanzar, no existen
datos previos, por lo que todos los que se adquirirdn seran los obtenidos a partir del afio que viene
cuando el plan se ponga en marcha.

En el caso de las acciones “Instagram Ads” y “Email marketing: automatizaciones” definimos los KPIs
gue se van a medir en cada herramienta, pero no establecemos niumeros concretos porque mas tarde,
en el presupuesto tomaremos como n° objetivo Smart previsto el nimero de campafias y el nimero de
leads.
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Tabla 7. Mecanismos de control.

Fuente: elaboracion propia.

10. CUENTA DE RESULTADOS E INDICES

A Responsable KPI KPI Acumulado KPI EErrEriee Periocidad de KTrIT:o:;\:It:e Desviacién
seguimiento Objetivo | medicién [ obtenido medicién acpcién objetivo SMART
Web Webmaster Visitas 10.000 0 (0] Google Analytics (g/l;gi/uza\zl) 0 10.000
Blog contenidos Content Manager Ne articulos 52 0 0 Google Analytics (57731172;; 0 52
Community o . Analiticas Facebook e Diaria
Hashtags Manager N° seguidores 1155 0 0 Instagram (02/01/22) 0 1155
L . Community . o Analiticas Facebook e Diaria
Creacion de contenidos Manager Ne publicaciones 104 0 0 Instagram (07/01/22) 0 104
Community Clics, visitas al perfil, Mensual
Instagram Ads N CTR, CPC,.nuevo_g 0 0 Analiticas Instagram (28/02122) 0
seguidores, inversion
Marketing contenidos: o o . Semanal
blog Content Manager N publicaciones 156 0 0 Google Analytics (7I01/22) 0 156
Marketing contenidos: o T Mensual
newsletior Content Manager N° newsletter 30 0 0 Mailchimp (@31/01/22) 0 30
Leads interesados en q Semanal
info 120 0 0 Google Analytics @01/22) 0 120
. Leads adquieren q Semanal
Formulario web Webmaster senicio 36 0 0 Google Analytics @0v22) 0 36
Leads suscritos 30 0 0 Google Analytics S;B"S;;' 0 30

A continuacion, se muestra el desglose por tablas del coste de herramientas y del personal que realizara

las acciones.

Tabla 8. Tabla de herramientas (software)

Herramientas Tarifa mensual Tarifa anual
Mailchimp 9.99€ 119,88€
TOTAL 119,88€
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 9. Tabla coste del personal que realiza las acciones.
COSTE COSTE COSTE POR
CARGO ANUAL MENSUAL HORA
Webmaster 19.021,00 € 1.585,08 € 9,91€
COSTE PERSONAL
Community Manager 23.180,00 € 1.931,67 € 12,07 €
Content Manager 20.571,00 € 1.714,25 € 10,71 €

Fuente: elaboracién propia.
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La informacion de los costes ha sido extraida de diferentes fuentes de informacion. Para las
herramientas hemos recurrido a la propia pagina web de Mailchimp (2021) Respecto al coste del
personal, hemos acudido a la informacién que proporciona el portal de trabajo Indeed (2021) en base
a los sueldos que tiene registrados en su base de datos de cada puesto de trabajo.

Una vez expuestos estos costes, mostramos la cuenta de resultados final en la tabla 10 del
presupuesto. Para entenderla y analizarla debemos de tener en cuenta los siguientes aspectos:

Por un lado, los tipos de costes han sido categorizados principalmente por horas laborales segun la
accion a realizar, pero también hemos incluido en algunas acciones el coste en euros que supone cierta
herramienta u accién, como es el caso del coste del dominio de la web, de la campafa de Instagram
Ads y de la herramienta de Mailchimp.

Por otro lado, para calcular la inversion de cada accion hemos utilizado un nimero de objetivo Smart
acorde con el tipo de coste y la accion definidas.

En la accién 2 llamada “blog de contenidos” multiplicamos el coste unitario por 52 semanas que tiene
el afio. En la accién 3 llamada “hashtags” multiplicamos el coste unitario por el nimero de seguidores
gue se quieren conseguir con la accién. En la accion 4 llamada “creacion de contenidos” multiplicamos
el coste unitario por el nimero de publicaciones que se van a realizar, 2 por semana, que al afio son
104. En el caso de la accion 6 en la que hay que realizar contenidos especificos para cada uno de los
tres buyer persona, el coste unitario esta multiplicado por 3 (20 minutos por cada buyer persona) y
luego el objetivo Smart previsto son las 52 semanas que tiene el afio. Ocurre algo similar en la accion
7, de nuevo se multiplica el coste unitario por 3 buyer persona (20 minutos cada uno) con la diferencia
de que el objetivo Smart previsto son 12 meses. Por ultimo, en las acciones 8, 9 y 10 tomamos como
namero objetivo Smart 189 que son todos los suscritos en la base de datos ya sea por solicitar
informacion, haber adquirido un servicio o haberse suscrito en la newsletter.

Tabla 10. Tabla de costes.

N Accién digital Descrif Tipo de coste Coste unitario de cada téctica digital N° objetivo smart previsto Inversién Fase de la estrategia | Prioridad | % Coste de la Acci6n sobre el total digital
Coste euros 9e 1 108€|  Conciencia 2%
domir
Creacion, seguimiento y Horas
: e mantenimiento e | MaMenmienoy 9.91€ 2 237,76€ | Conciencia ALTA %
dinamizacién
banner_2/mes
Horas laborales 80 1 792,54 € Conciencia 14%
Creacion, publicacion y
2 | Blog contenidos, medicion de un articulo | OreS 1aborales 05 52 278,57 € Conciencia ALTA 5%
objetivo general por publicacién
generalista semanal
Investigacién periodica de | oo o
3 Hashtags hashtags relevantes para 0,083 1155 1.157,37 € Conciencia MEDIA 21%
por seguidor nuevo
su uso
Creacion de Creacion, publicacion y Horas laborales
4 contenidos,en redes | medicion de los contenidos N 0,33 104 1.243,03 € Interés MEDIA 22%
N por publicacion
sociales 2/semana
Coste euros
Creacion, promocion y campafia, 2 28€ 2 56 €] n 1%
e (NS 65 medicion de las campafas campafias Interés BAJA
Horas laborales 5 2 120,73 € 2%
Horas laborales
6 Marketing contenidos: Creacuﬁn/de articulos para ‘por amc/ulo 3 0,99 52 551,56 € Interés MEDIA 10%
blog los 3 pablicos objetivos | tipos segtin buyer
persona)
5 Horas laborales
IMarketingleontenidoss| Coacion de lanews para | @ tipos
7 9 “ | cada pablico suscritoy | PO "€ P 0,99 12 127,28 € Interés MEDIA 2%
newsletter > ° segn buyer
medicién
persona)
Desarrolloy seguimiento | o\ = e
8 Formulario web de los formularios de 0,083 186 152,94 € Conwersion ALTA 3%
" por formulario
inscripcion
Disefio email, seguimiento Horas laborales
9 y mantenimiento base 0,083 186 186,38 € Fidelizacion MEDIA 3%
por leads
datos
Horas laborales
10 Creacion, lanzamiento y por 025 186 561,39€ | Recomendacion BAJA 10%
medicion leads/formularios
rellenos

Fuente: elaboracién propia
El resultado final del presupuesto se muestra en la tabla 11, en la que vemos que el total del coste

digital son 5.574€ y el total general 5.978€, afiadiendo los gastos relativos a las herramientas y el
porcentaje del plan de contingencia.
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La inversion es mucho menor que el beneficio calculado en la tabla 12 que es de 25.200€. Para calcular
este beneficio tomamos la cifra de leads que habran adquirido un servicio en 2022 que son 36 y
tomamos como precio medio del servicio 70€, precio justificado en el apartado del andlisis del marketing
mix.

Tabla 11. El total de gastos.

total acciones: 10

total digital: 5.574 €

** herramientas 119,88 €

coste de personal - £
personal 1 - €

personal 2 - €

personal 3 - €

total gastos actividad: 119,88 €
total general: 5.693 €

plan de contingencia, 5% 285 €

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 12. El total de ingresos anuales.

Beneficio medio

Accion de compra N° de conversiones ~ Beneficio
persona/ano*
Suscripciones a un
Servicio 36 700,00 € 25.200,00 €
total: 36 700,00 € 25.200,00 €

*precio multiplicado por 10 meses (estacionalidad)
Fuente: elaboracion propia.

Una vez vistos todos los costes, la inversion y el beneficio vamos a analizar el ROl y el ROAS de la
inversién expuestos en la Tabla 13.

El resultado obtenido del ROI es muy positivo (321,54%) lo cual afirma que este plan presenta un
rendimiento adecuado. En un inicio podriamos pensar que es dificil obtener un buen resultado porque
Cruzzfit es una pequefia empresa de nueva creacién que apenas tiene recorrido en el mercado y tiene
muchas carencias en su dinamica de trabajo. La ausencia de una pagina web, un blog, personal
cualificado y del uso de herramientas basicas de email marketing hacen que la inversion tenga que ser
mucho mayor. Aun asi, llevando a cabo las acciones mas determinantes expuestas a lo largo de este
plan y consiguiendo atraer a esos 36 suscriptores podemos afirmar que este plan de marketing podria
ser un éxito. No podemos olvidar que, a pesar de este resultado positivo, habrd que hacer un trabajo
intensivo de posicionamiento en el mercado y cuidado de la imagen de la marca en el contexto digital,
pues el mayor desembolso de dinero va dirigido a la creacion de contenidos, accion fundamental para
lograr ese posicionamiento.

En lo que respecta al ROAS, se presenta positivo y por cada euro invertido recuperamos 4,52€.
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Tabla 13. ROl y ROAS de la inversion.

[ . ha . ROAS solo campaiia
Ne Accion digital Beneficio Inversion ROI% incluye gastos generales L 5
publicitaria
1 Web
2.520,00€ 1.138€ 121,38
2,21
2 Blog contenidos 2.520,00 € 278,57 € 804,63 9,05
3 Hashtags 2.520,00 € 1.157,37€ 117,74 2,18
4 | Creacién de contenidos 2.520,00 € 102,73
1.243,03 € 2,03
| A
° nstagram Ads 2.520,00€ 176,73 € 1325,91
14,26
Marketing contenidos:
6 I 2.520,00 € 551,56 € 356,89 4,57
Marketing contenidos:
! newsletter 2.520,00€ 127,28€ 1879,84 19,80
8 Formulario web 2.520,00 € 1547,70
152,94 € 16,48
2.520,00€ 186,38 € 1252,06 13,52
2.520,00 € 561,39 € 348,89 4,49
TOTAL DE ACCIONES 10 5.574 € 0€
TOTAL: 25.200,00 € 5.978€ 321,54 4,52

Fuente: elaboracion propia.

Plan de contingencia

Estableceremos un 5% del presupuesto destinado a medidas correctoras en caso de que las acciones
llevadas a cabo no muestren los resultados que queremos obtener. En la tabla 14 vemos el plan
desarrollado.

Por un lado, respecto a la creacion de contenido, tanto en redes sociales como en el blog, se esperara
una mejora gradual semana tras semana, que se tendra que ver reflejada en las métricas de visitas e
interaccién. En caso de que esto no ocurriera, se debera probar con diferentes formatos y contenidos
gue refuercen la idea a transmitir para ir testeando cudl funciona mejor y consigue nuestros objetivos.

Por otro lado, en todo momento se buscara reducir el coste por clic y optimizar la inversion realizada
en cada una de las campafias tanto para redes sociales como mediante email marketing.

En cualquier caso, el plan de contingencia se iniciar4 segun la prioridad de la accién del momento y

para impulsar la consecucién del objetivo marcado cuando presente una desviacién o un resultado mas
bajo de lo esperado.
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Tabla 14. Plan de contingencia.

Fuente: elaboracion propia.

: ; - - %Qos1e de la . ; ; Probabilida % asignado del Asignacion del
N Accién digital | Prioridad ACtCItéT gppzelel Riesgos Posibles soluciones o 6le fiesTe presut;‘)uesttlj de presupuesto de
otal digital contigencias contingencias
1 Web ALTA . .NO gblener las MEDIA
visualizaciones esperadas | Aumentar palabras clave
20% y el tréfico a la web 14% 40 €
X No obtener las
2 |[Blog contenidos ALTA . o ALTA
9 \isualizaciones esperadas | Aumentar palabras clave
5% y el trafico al blog 15% 43 €
0 o
3 Hashtags MEDIA No a!canzar el n de Aumentar el n° de MEDIA
seguidores previstos hashtags clave
21% 6% 17 €
Aa Que el disefio de los post .
Creacion de P Aumentar tiempo de
4 RS . MEDIA lleve méas tiempo del dedicaciér? MEDIA
22% estimado 15% 43 €
5 Instagram Ads
BAJA Que la inversién en la MEDIA
3%| campafia sea insuficiente | Aumentar la inversion 4% 11 €
6 Ma(l;ehrﬁgbl MEDIA Que el tiempo de redaccién| Aumentar el tiempo de MEDIA
CETEEES: [ 10%| y creacion sea insuficiente dedicacion 15% 43 €
Marketing
7 contenidos: MEDIA Que el tiempo de redaccion| Aumentar el tiempo de MEDIA
newsletter 2%| y creacion sea insuficiente dedicacion 15% 43 €
Que sea confuso y no
8 | Formulario web ALTA genere la respuesta MEDIA
3% deseada Actualizar formulario 6% 17 €
0
MEDIA Que se supgre el n° de Contratar otra tarifa BAJA
envios
3% 4% 1€
BAIA No alcanzar el n° de Dar incentivos por BAJA
10%| respuestas deseadas encuesta rellenada 6% 17 €
TOTAL: 285 €
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11. FICHAS RESUMEN DE LAS ACCIONES

Figura 26. Ficha resumen de la accion Web.

Fase de la estrategia: conciencia

Accion:

Web

Objetivo especifico

Aumentar el tréfico web con 10.000 visitas a lo largo de 2022.

Descripcion de la accién

Creacion de la pagina web con vistas a posicionarse en el mercado y

alcanzar un trafico de 10.000 visitas a lo largo de 2022.

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Corporativo y publicitario, dando a conocer la empresay los

Mensaje servicios. Ver Anexo 4.
Calendario 12 meses, durante 2022.
Presupuesto 1138,3€

Prioridad Alta

Responsable Webmaster

Coste de oportunidad Ninguno

Indicador o KPI Visitas

Fuente: elaboracién propia.

Figura 27. Ficha resumen de la accion Blog de contenidos.

Fase de la estrategia: conciencia

Accion:

Blog de contenidos

Objetivo especifico

Abrir un blog de contenidos en el que se publique un articulo
semanal durante el afio 2022.

Descripcion de la accién

Creacion de un blog a través del cual se publiquen articulos
generales sobre actividad fisica y deporte a lo largo de 2022

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Mensaje ¢, Qué es la actividad fisica? ¢ Como empezar a entrenar?
Calendario 12 meses, durante 2022.

Presupuesto 278,57€

Prioridad Alta

Responsable Webmaster

Coste de oportunidad Ninguno

Indicador o KPI

Sesiones totales

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 28. Ficha resumen de la accion Hashtags.

Fase de la estrategia: conciencia

Accion:

Hashtags

Objetivo especifico

Ampliar el nimero de seguidores en Instagram un 100% en el primer
cuatrimestre de 2022 respecto al tltimo mes de 2021.

Descripcion de la accién

Generar contenido ligado a hashtags que sean tendencia y punteros
en la tematica elegida para llegar a mas publico y conseguir mas
seguidores

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Mensaje Ver Figura 25.
Calendario Primer cuatrimestre 2022
Presupuesto 1157,37€

Prioridad Media

Responsable

Community Manager

Coste de oportunidad

Ninguno

Indicador o KPI

N° seguidores

Fuente: elaboracion propia.

Figura 29. Ficha resumen de la accion Creacién de contenido.

Fase de la estrategia: interés

Accion:

Creacion de contenidos

Objetivo especifico

Publicar dos posts semanales tanto en Facebook como en Instagram
durante 2022 que redirijan al usuario al blog.

Descripcion de la accién

Creacion de contenidos en base a publicaciones del blog que
redirijan al usuario a este y le generen interés.

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Orientado a cada buyer persona: tipos de entrenamientos

EmEEE funcionales, consejos para estirar, motivos para empezar a entrenar.
Calendario 12 meses, durante 2022.

Presupuesto 1243,03€

Prioridad Media

Responsable

Community Manager

Coste de oportunidad

Ninguno

Indicador o KPI

N° publicaciones

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 30. Ficha resumen de la accion Campafia de Instagram Ads.

Fase de la estrategia: interés

Accion:

Instagram Ads

Objetivo especifico

Realizar una campafia de Instagram Ads para promocionar una
publicacion en el mes de febrero y abril de 2022.

Descripcion de la accién

Lanzamiento de una campafia en Instagram Ads para promocionar
un servicio de la empresa en dos meses a lo largo de 2022 y asi dar
a conocerlo y captar interesados.

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Mensaje Ver Anexo 5
Calendario Mes febrero y abril 2022
Presupuesto 176,73€

Prioridad Baja

Responsable

Community Manager

Coste de oportunidad

Ninguno

Indicador o KPI

Clics, visitas al perfil, CTR, CPC, nuevos seguidores, inversion

Fuente: elaboracion propia.

Figura 31. Ficha resumen de la accion Marketing de contenidos (blog)

Fase de la estrategia: interés

Accion:

Marketing de contenidos: blog

Objetivo especifico

Realizar una publicacién orientada a cada segmento a la semana en
el blog durante 2022.

Descripcion de la accién

Creacion de contenidos de valor para cada buyer persona sobre
tematica de actividad fisica y salud.

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Mensaje Consejos, habitos, casos reales, superacién
Calendario 12 meses, durante 2022.

Presupuesto 551,56€

Prioridad Media

Responsable

Content Manager

Coste de oportunidad

Ninguno

Indicador o KPI

N° publicaciones

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 32. Ficha resumen de la accién Marketing de contenidos (newsletter)

Fase de la estrategia: interés

Accion:

Marketing de contenidos: news

Objetivo especifico

Enviar una newsletter mensual a los suscritos con informacion de
valor sobre la actividad fisica y el deporte adaptada a cada segmento
durante 2022

Descripcion de la accién

Envio de newsletter con el contenido de interés para el suscriptor.

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Mensaje Consejos, habitos, casos reales, superacion
Calendario 12 meses, durante 2022.

Presupuesto 127,28€

Prioridad Media

Responsable

Content Manager

Coste de oportunidad

Ninguno

Indicador o KPI

N° newsletter

Fuente: elaboracion propia.

Figura 33. Ficha resumen de la accion Formulario web.

Fase de la estrategia: conversiéon

Accion:

Formulario web

Obijetivo especifico

Captar 100 leads que soliciten recibir informacién sobre algun
servicio a través del formulario del sitio web en 2022.

Captar 20 leads que soliciten recibir informacién sobre algun servicio
a través de mensajes directos de Instagram.

Captar 20 personas que adquieren un servicio disponible en la web
en el primer cuatrimestre de 2022.

Captar 8 personas que adquieren un servicio disponible en la web en
el segundo cuatrimestre de 2022.

Captar 8 personas que adquieren un servicio disponible en la web en
el tercer cuatrimestre de 2022.

Captar 35 leads interesados en recibir la newsletter que se ofrece a
través de un formulario en el sitio web en 2022.

Descripcion de la accién

Mantenimiento del formulario para que los interesados se suscriban
correctamente y puedan solicitar la informacion que deseen.

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Mensaje ¢ Te unes a nosotros?
Calendario 12 meses, durante 2022.
Presupuesto 152,94€

Prioridad Alta

Responsable Webmaster
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Coste de oportunidad

Ninguno

Indicador o KPI

Leads interesados en info, leads adquieren servicio, leads suscritos

Fuente: elaboracion propia.

Figura 34. Ficha resumen de la accion Email marketing: automatizaciones.

Fase de la estrategia: fidelizacion

Accion:

Email marketing: automatizaciones

Objetivo especifico

Mandar emails automatizados y personalizados a los clientes con
contenido sobre su inscripcion, su compra o felicitaciones durante
2022.

Descripcion de la accién

Envio de emails transaccionales que refuercen la confianza y
cercania con el suscriptor.

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Mensaje Ver Anexo 8.
Calendario 12 meses, durante 2022.
Presupuesto 186,38€

Prioridad Media

Responsable

Community Manager

Coste de oportunidad

Ninguno

Indicador o KPI

Tasa de apertura, tasa de rebote, tasa de conversion

Fuente: elaboracién propia.

Figura 35. Ficha resumen de la accién Encuesta de satisfaccion.

Fase de la estrategia: recomendacién

Accion:

Encuesta de satisfaccion

Obijetivo especifico

Conseguir 100 formularios de satisfaccién digitales durante los
primeros 6 meses de 2022

Descripcion de la accién

Lanzar encuestas a los clientes a lo largo del primer semestre para
conocer sus opiniones y aspectos de mejora.

Buyer personas

Sedentario, Activo y Deportista

Escalas de satisfaccién sobre diferentes aspectos relacionados con

EmsEe la calidad de la empresa y sus servicios
Calendario 6 primeros meses de 2022
Presupuesto 561,39€

Prioridad Baja

Responsable

Community Manager

Coste de oportunidad

Ninguno

Indicador o KPI

N° formularios

Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

Este plan de marketing digital nos ha hecho ver que el mundo digital tiene mucho que aportar a Cruzzfit,
tanto a nivel de imagen de marca como a nivel de alcance. Hoy en dia, tener una imagen digital
consolidada es fundamental para adquirir credibilidad y notoriedad entre la sociedad, por lo que la
incorporacion de los canales como la web y el blog van a llevar a la empresa a otro nivel de
consolidacién en el mercado. Ademas, este posicionamiento online se ve aiin mas demandado cuando
muchos de los productos que se ofrecen se gestionan e imparten de manera online y nuestra poblacion
estd cada vez mas digitalizada.

Aunque la demanda de la sociedad sea muy cambiante, hemos podido observar en el estudio de
mercado y de la competencia que los entrenamientos online han entrado en la cartera de servicios de
muchas empresas, entre ellas, Cruzzfit, para dar respuesta a aquellos usuarios interesados. Esta
demanda se ha visto claramente motivada por la pandemia, la cual ha alterado las rutinas y habitos de
nuestra poblacion y también, ha puesto en el foco la importancia de la actividad fisica en nuestra salud.
En este sentido, ha resultado clave en este plan identificar las novedades dentro del mundo del deporte
y la salud, los impedimentos de la gente para realizar ejercicio y también sus motivaciones. Realizar
este ejercicio de escucha a través de la investigacion cuantitativa nos ha ayudado a definir tres buyer
persona claros: el sedentario, el activo y el deportista. A partir de esta informacién hemos podido darle
forma al plan de comunicacién y a los productos demandados, no s6lo para conseguir una buena
imagen digital y rentabilidad del negocio, sino también para cumplir con el deber de escuchar a nuestro
alrededor, identificar problemas y ofrecer el mejor servicio a los usuarios interesados en el
entrenamiento y la actividad fisica.

A pesar de la motivacioén intrinseca de este plan de mejorar tanto la empresa como la salud de nuestra
poblacién, se trata de un plan, sin duda, muy ambicioso y costoso, no s6lo monetariamente, sino porque
supone un gran esfuerzo e implicacién porque el ecosistema digital de la empresa esta practicamente
por hacer. Ademas, no podemos olvidar que la competencia afiade dificultad al proyecto puesto que es
numerosa, por eso el foco estara en marcar la diferencia por medio de aspectos y valores como la
personalizacién, adaptabilidad, diversidad y compromiso. Asi pues, habra que mantenerse atentos a
los diferentes cambios tanto dentro de la competencia como dentro de la sociedad, para identificar las
necesidades y demandas lo més rapido posible y adaptarse a ellas.

Dejando a un lado las dificultades, podemos observar que este plan tiene como elemento principal el
marketing de contenidos, clave para diferenciarse y posicionarse en la web. A través de dichos
contenidos se quiere dar a conocer los diferentes servicios disponibles asociados a los diferentes
buyers persona y necesidades identificadas desde un enfoque no intrusivo y de interés para el
consumidor.

De esta forma, se pretenden alcanzar las suscripciones esperadas. La implementacién de este plan de
marketing digital podria ser viable como demuestra el ROI positivo obtenido, aunque si bien es cierto,
el primer afio sera necesario hacer una gran inversién. A pesar de que la inversién sea grande, supone
una apuesta a futuro donde la empresa va a poder digitalizarse al cien por cien, trabajar en la
fidelizacion de sus clientes de manera mas automatica y consciente y dar a conocer sus servicios
caracterizados por una flexibilidad y personalizacion absoluta, para que todos disfruten de la actividad
fisica y el deporte.

IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Este trabajo supone para Cruzzfit un crecimiento enorme por medio del desarrollo de un plan formal de
marketing digital. Tras llevar a cabo la creacion de su web y la mejora de sus redes sociales, Cruzzfit
podrd conseguir una notoriedad dentro del ecosistema digital y del mundo de la actividad fisica y el
deporte. Ademas, una vez adquirida cierta notoriedad podra adquirir nuevos clientes y mejorar sus
estrategias de fidelizacion, diferenciandose como una empresa cercana, divertida y flexible. No sélo se
buscara adquirir suscripciones nuevas, sino crear una comunidad digital en torno a la marca y sus
valores.
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En este sentido, cobra mucho valor la idea de comunidad, puesto que el objetivo final de este trabajo
es generar vinculos entre la sociedad y dar visibilidad a la importancia de la actividad fisica y el deporte
en nuestro dia a dia, no sélo para nuestra salud sino porque también contribuye de forma positiva en
nuestro animo y estilo de vida.

LIMITACIONES DEL TRABAJO Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este trabajo presenta varios aspectos limitadores en su desarrollo y futuro:

Por un lado, al tratarse de una empresa pequefia y de reciente creacion, su alcance es muy bajo, lo
cual se ve agravado por la falta de formacién en materia digital y de personal cualificado para llevar a
cabo todas las tacticas. Por ello se recurre a profesionales externos que, aungue incrementen el
presupuesto, son vitales para trabajar en una mejora del alcance de la empresa. Aun asi, es claro que
el alcance tardara en llegar y no esperamos un gran posicionamiento de la marca en sus inicios.

Por otro lado, el hecho de no poder establecer datos reales de medicidn de la campafia propuesta hace
gue los resultados de viabilidad pudieran no ser validos para la empresa. Esto viene dado de nuevo por
la poca trayectoria de la empresa por lo que se plantea este plan como inicio de su presencia en el
mundo digital y se recomienda realizar un nuevo plan de marketing digital para el préximo afio en el
gue se pueda ser mas ambicioso y observar y analizar las mejorar o errores con datos reales.

Por ultimo, respecto a posibles lineas de investigacion remarcamos la importancia de seguir detectando
tendencias en redes sociales a través de herramientas de escucha social e incorporar el uso de Google
Analytics para medir la presencia de la empresa en la web. Todo ello para aportar al plan rigor y una
buena metodologia.
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ANEXOS
ANEXO 1. FICHA TECNICA FORMULARIO GOOGLE.

Figura 36. Ficha técnica del formulario Google para Cruzzfit.

FICHA TECNICA: FORMULARIO SOBRE ACTIVIDAD FiSICA Y SALUD — CRUZZFIT
FECHA DE LANZAMIENTO 15/11/2021
TIEMPO DE LA CAMPARNA 2 semanas
TAMANO DE LA MUESTRA 384
CANAL Formulario Google
GRADO DE ERROR 5%
MARGEN DE CONFIANZA 95%

Fuente: elaboracion propia.
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ANEXO 2. FOCUS GROUP PARA COMPROBAR LA RECOPILACION DE DATOS Y LA BUENA

COMPRENSION DEL FORMULARIO.

Figuras 37 y 38. Vista del excel que recopila los datos del formulario en un excel y en graficas.

Comentarios del cliente (respuestas) % B &

Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Formulario Complementos Ayuda

o~ & B 00% - € % .0 00 123y  Predetemi. v | 0 - B I & A ¢ H E- i3 o My ~-z- A
A4 - 15/11/2021 10:06:35
A B c D E F G H
Marca temporal 1. Edad 3. Género 4 Ocupacién/Profesion 5. ¢ Realizas actividad fisi 6. En el caso de que hag: 7. En el caso de que hag: 8. En el caso de que hag: 9. En
10/11/2021 13:57:04 21-30 Hombre Entrenador Entrenamiento en un gimi Entre 2 y 4 dias a las ser Me da igual, me adapto y Entre ~
11/11/2021 11:08:27 15-20 Mujer Estudiante No

15/11/2021 10:06:35]21-30 Mujer Estudiante

+ =E E Respuestas de formulario 1 ~

cambios en Drive

. . Se han guardado todos los
E Comentarios del cliente [J ¢ J

Preguntas

3 respuestas

Resumen

1. Edad

3 respuestas

18-20
21-30
31-50
51-65
Més de 65

15-20

Si Deportes individuales (cic Entre 2 y 4 dias a las ser Me da igual, me adapto y Nada

Respuestas e Configuracion

Se aceptan respuestas .

Pregunta Individual

2(667 %)

Fuente: elaboracion propia en Formularios de Google.

. . )
Ultima modificacion hace 41 minutos

E
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ANEXO 3. FORMULARIO DE CRUZZFIT PARA ESTUDIAR EL MERCADO.

Figuras de la 39 a la 47. Visualizacién de las preguntas del formulario.

CRUZ/ZFIT

Encuesta sobre habitos de Actividad
Fisica y Salud

En Cruzzfit queremos ofrecerte los mejores servicios. Para ello necesitamos tu opinién,
conocer tus hdbitos de salud y deporte y tus motivaciones. Innovar contigo sera nuestro
obijetive coman.

Te animamos a completar esta breve encuesta, es totalmente anénima.

Iniciar sesién en Google para guardar lo que llevas hecho. Mas informacién

*Obligatorio

1.Edad *
18-20
2130
31-50
51-65

Mas de 65

2. ;En qué provincia vives? * @

Texto de respuesta corta

Tr

3. Género

O Hombre
O Mujer

O Prefiero no decirlo

4. Ocupacion/Profesion *

Tu respuesta

5. ;Realizas actividad fisica en tu dia a dia? *

O si
ONU
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6. En el caso de que hagas actividad fisica, ;de qué tipo?

Ei iento en un gi io con 0 pesas por mi cuenta

Clases grupales con monitor (pilates, yoga, bachata, spinning, zumba, cardiobox y
similares)

Deportes de exterior grupales (fitbol, baloncesto, tenis, padel y similares)

Deportes individuales (ciclismo, natacién, running, escalada o entrenamiento por mi
cuenta)

Entrenamiento de fuerza individual o grupo reducido con un entrenador personal

Otro:

OO0 O 0 O O

7. En el caso de que hagas actividad fisica, jcon cuanta frecuencia?

O 1 dia a la semana
O Entre 2 y 4 dias alas semana

O Més de 4 dias a la semana

8. En el caso de que hagas actividad fisica, jcuando sueles realizarla?

O Por la mafiana
O Por la tarde

O Me da igual, me adapto y voy cambiando

9. En el caso de gue hagas actividad fisica, scuanto sueles gastar en estos

servicios?

O Nada, accedo gratuitamente a este tipo de servicios
O Menos de 30€ al mes
O Entre 30€ y 50€ al mes

O Mas de 50€ al mes

10. En el caso de que hagas actividad fisica, ;donde realizas ejercicio?

O Presencial en un gimnasio
Con un entrenador personal en el exterior

online con un entrenador personal

Por mi cuenta en casa

Por mi cuenta en el exterior

@]
O
(O Online con tutoriales
@]
O

11.En el caso de que hagas actividad fisica o quieras iniciarte, ;con qué objetivo
lo haces/harias? Puedes elegir mas de una opcion. *

D Para mejorar mi salud fisica y mental

D Para perder peso

D Para ponerme en forma y/o ganar musculo

D Por diversién y/o entretenimiento

[ otro:
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12. ;Crees que un entrenador personal puede ayudarte a conseguir estos
objetivos? *

O si
O No
O No lo sé

13. En el caso de que NO realices actividad fisica, jcudl es el motivo que te frena?
Puedes elegir mas de una opcién.

D Falta de tiempo
D Falta de motivacion

|:| Los gimnasios que conozco no se adaptan a mis necesidades fisicas y/o personales

14. En caso de que no se adapte ninguna oferta a tus necesidades, ;nos puedes
explicar por qué, por favor?

Tu respuesta

15. ;Crees que tras el Covid-19 le das mas importancia a tus habitos saludables
ylo de actividad fisica? *

QO si
OMo

16. Respecto al contenido digital y las redes sociales, ;sueles consumir
informacion sobre actividad fisica, deporte y salud en Internet? *

OSI
OMo

17. ;En qué tipo de canales? Puedes elegir mas de una opcion. *
D Canales de Youtube
|:| Blogs y/o paginas webs

D Redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, etc)

D Ninguno

18. ;Crees que las redes sociales son una herramienta 6ptima para establecer
contacto con profesionales del deporte y la salud? *

QO si
O no
O Nolo sé

19. Por ultimo, ;comprarias a través de redes sociales un servicio de
entrenamiento online o preferirias ir a un gimnasio presencial? *

O Adquirir un servicio de entrenamiento online

O Ir a un gimnasio

m Borrar formulario

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Geogle

Fuente: elaboracién propia en Formularios Google.




ANEXO 4. VISUALIZACION DEL MOCKUP DEL SITIO WEB CREADO PARA CRUZZFIT.

Figura 48. Menu y péagina principal.

Optimizer disefio ) www.cruzzfit.com estd disponible. Conecta tu dominio  x Q

CRUZZFIT Inicio  Sobre Cruzzfit Servicios Testimonios  Blog of A0 5

CRUZZHIT

Figura 49. Sobre mi.

Optimizer disefio ) www.cruzzfit.com esté disponible. Conecta tu dominio  x Q

SOBRE MI

Incorporar |a actividad fisica a nuestro dia a dia es fundamental
para disfrutar de Ia vida. Mi objetivo es ayudarte a identificar tus
objetivos, disefiar un programa de ejercicios que se adapte a tus

necesidades y guiarte a través de cada entrenamiento. Juntos
conseguiremos tirar por la borda las excusas para superamos y

hacer del entrenamiento algo divertido.

Figura 50. Servicios.

(@) weworuzefi. com esté disponible. Canecta ty dominio. X a

SERVICIOS

Disfruta entrenando

ENTRENAMIENTO CRUZZFIT EXPRESS PROGRAMACIONES READAPTACION DE LESIONES
INDIVIDUAL/GRUPAL PERSONALIZADAS
Online o presencial 20 minutos de ejercicio al Adaptado a cada persona Paramejorar la salud fisica
dia sin limite de espacioy. tras un lesion
tiempo
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Figura 51. Testimonios.

“Tas haber surids una lesidn de rodila Apenas encortraba fempo para envenar. Artonio se adapta 2 s creunstancias y
penté que nc serla capaz de volver 2 andar pers con Cruzzii Express he vencido la busca siempre sacar lo mejor de t. Tenga
en ks risma soltra. Anforia me ha pereza y me syuda a despeiam. Los 20 €5 aNo y pensaba qus esto no &7a para i
zyudach 2 superarmi perezay sin duda ka minutos meior invertides del dial! pero ahcea no pusdo dejer de enrenar Lo
mejorado mi cakidad de vida, iMuchas recomiendo muche.
gracias!
Marfa Sanchez Raul Jiménez Marta Maldonado

Figura 52. Feed Instagram.

Optimizardissfio () wwwonuzzit com estd disponible. Consota tu dominio. X

Figura 53. Contacto y formulario de contacto web.

Optimizar disefio () www.onezzfit com estd disponible. Conecta tu dominio

CONTACTO

Ponte en conta y comienza a desarcllar tu aptitud

fisica hoy misma.
cruzzfit eys@gmail com Tektono
T

434
Qo f

Enviar

iGr por tu mensaje!




Figura 54. Desplegabe del formulario web, cuadro “¢ qué necesitas?”

Recuperar mi motivacion haciendo ejercicio
Mantenerme activ@

Un programa de entrenamiento especializado
Resolver una duda

Poner una queja

Otro (especifica en mensaje)

Mecesito...

Mensaje

Figura 55. Suscripcion a la newsletter.

Formulario de suscripcion

Mantente al dia

Direccion de email

Enviar

Fuente: elaboracién propia en Wix.com
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ANEXO 5. CAMPARNA SOCIAL ADS EN INSTAGRAM.

Figuras de la 56 a la 62. Post para promocionar un servicio de la empresa.

cQué es
Cruzzfit

Express?

U Personas con un nivel de entreno
medio/avanzado

L) Personas con poco tiempo para entrenar

. Personas que buscan un chute de
motivacion

Cruzzfit
EXpress

Es un servicio que ofrece entrenamientos
semanales, cortos, dinédmicos e intensos.
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. éQué
incluye?

C Acceso a documentos adicionales (ej:
consejos sobre hébitos saludables)

L Feedback semanal

* Acceso a la aplicacién de programacion y
seguimiento de los entrenamientos

2 TARIFAS:

e PACK COMPLETO (incluye material*): 30€

. PACK SIN MATERIAL: 26€

*MATERIAL INCLUIDO:

2 gomas, 3 miniband, | comba, 1 material de li
mosquetén

Fuente: elaboracion propia.

cQué
incluye?

. 4 entrenamientos a la semana de 20
minutos

e Entrevista inicial para valorar el nivel y los
objetivos de la persona

* Dos niveles de dificultad: basico y avanzado

MAS INFO

+34 727 709 659
cruzzfit.eys@gmail.com

@cruzzfit_eys

68




Figura 63. Ajustes de la promocion.

Cancelar Revisar

Revisa tu anuncio

Tu alcance estimado es de entre 3400 y
9100 personas.

&£ Vista previa del anuncio

Destino
Mas mensajes | @cruzzfit_eys

Audiencia
Cruzzfit Express | 18 - 55 | Almeria y Granada

Presupuesto y duracién
10 € durante 5 dias

Pago
MasterCard*3839 | Caducidad: 2/2023

No se descontara ninguna cantidad de tu saldo hasta
que el anuncio se apruebe y se publique. Una vez
que esté en circulacion, podras pausar el gasto
cuando quieras.

Promocionar publicacién

Al crear un anuncio, aceptas las Condiciones y las Politicas
de publicidad de Instagram.

Fuente: elaboracion propia en Instagram.
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Figura 64. Ajustes del presupuesto de la promocion.

Presupuesto y duracion ©)

28 € durante 7 dias

Gasto total

9600 - 25.000

Presupuesto

4 € al dia

Duracion

Guardar

Fuente: elaboracion propia en Instagram.
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ANEXO 6. PROPUETA FORMULARIO CONOCER CLIENTE.

Figuras 65 y 66. Formulario para conocer las necesidades y objetivos del usuario interesado.

Formulario Cruzzfit

@ cruzzfit.eys@gmail.com (no compartidos) Cambiar de cuenta S
*Dbligatorio
MNombre *

Tu respuesta

Correo electronico *

Tu respuesta

Numero de teléfono

Tu respuesta

Profesion/Ocupacion *

Tu respuesta

#Cual es tu expereincia en el mundo del entrenamiento? Cuéntanos de forma
breve tu historia y el tipo de actividades fisicas que has realizado anteriormente.

Tu respuesta

Qe objetivo quieres conseguir adquiriendo un servicio de Cruzzfit?

D Ponerme en forma y ganar musculo
Divertirme y despejarme
Recuperarme de un lesidn

Perder peso

Mejorar mi salud fisica y mental

coo0oo

Otrao:

Enviar Borrar formulario

Fuente: elaboracion propia.
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ANEXO 7. EJEMPLO EMAIL MARKETING.

Figura 67. Email automatizado felicitando el cumpleafios a un cliente.

L
cnuz(%rrr
ENTRENAMIENTO Y SALUD

iFELIZ CUMPLEANOS,
MANQLO!

NOS HACE MUY FELIZ CELEBRAR LA VIDA CONTIGO, POR
ESO TE OFRECEMOS UN 5% CANJEABLE EN TUS PROXIMAS
COMPRAS

% DE REGALO

iQUE DISFRUTES TU DiA!
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