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Resumen Ejecutivo

El siguiente Plan de Mercadeo para el gimnasio Gold’s Gym, orientado en la sucursal Avenida
Independencia, engloba todos los factores y aspectos que contribuiran a la ejecucion efectiva de

todas las acciones a realizar para optimizar el rendimiento de la empresa en el 2021.

Este plan se construye considerando como objetivo principal relanzar la marca Gold’s Gym Ave.
Independencia con estrategias y tacticas innovadoras, considerando las nuevas medidas de
seguridad frente a la situacion del Covid-19 y el estilo de vida cambiante del consumidor, con la

finalidad de optimizar la rentabilidad de la empresa tras la crisis del COVID-19.

Realizando distintos analisis, tanto interno (analisis de la empresa, FODA, matrices de
rentabilidad) como externos (competencia directa e indirecta, PESTEL), se pudo desarrollar una
encuesta con una muestra de 196 personas con el objetivo de evaluar los nuevos hébitos de
consumo que prevalecen en los clientes actuales y potenciales del Gold’s Gym Avenida
Independencia durante y posterior al COVID-19 para desarrollar e implementar un plan
estratégico innovador, alineado a las necesidades del mercado. Los resultados arrojados indican
que el mercado meta del Gold’s Gym Ave. Independencia (hombres y mujeres, entre los 18-85
anos, que les gusta o gustaria implementar el ejercicio o un estilo de vida saludable en sus vidas),
buscan los servicios de pesas, spinning y maquinaria de abdominales, dispuestos a pagar no mas
de RD$2,500.00 mensuales en un gimnasio, prefiriendo el entrenamiento presencial pero con las
medidas adecuadas y buscando desde videos de rutinas hasta consejos de nutricion en las redes

sociales.

Con estos datos, se decide gestionar distintas estrategias y tacticas a realizar a partir de enero
2021 con el interés de mantener y aumentar la cantidad de clientes del Gold’s Gym Ave.
Independencia y reposicionar la marca nuevamente en el mercado como uno de los mejores

gimnasios de Republica Dominicana.

Esto se llevard a cabo impartiendo nuevas clases y activaciones al aire libre, implementando
servicios virtuales y a domicilio, al igual que relanzar y optimizar la comunicacion de la empresa
tanto en sus medios presenciales como digitales, alineando el mensaje holistico de la marca a los
beneficios de llevar un estilo de vida saludable, considerando los aspectos fisicos, nutricionales y

emocionales.
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La inversion para ejecutar el Plan de Mercadeo para el Gold’s Gym Ave. Independencia durante

el ano 2021 es de RD$2,203,850.87, sumandose a la inversion total de RD$$31,320,448.87. En
el mejor de los casos estipulado, esta planificacion y su ejecucion perfecta tiene estipado un

retorno de inversion de un 129.98%, ganado RD$1.44 por cada peso invertido.

“Conoce tu propia fuerza”. - Gold’s Gym
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I.  Analisis y diagnostico de la situacion interna

Gold’s Gym "La Mecca" del Fitness, el lugar donde todo comenzo y Republica

Dominicana.

En 1965, Joe Golds abri6 un gimnasio modesto en Venice Beach, California y comenz6 una
tradicion de compromiso, pasion y dedicacion, Gold 's Gym. En 1977, el gimnasio recibi6 la
atencion internacional cuando se dio a conocer en el film Pumping Iron, protagonizado por

Arnold Schwarzenegger y Lou Ferrigno.
El 7 de enero de 1999 abre la primera franquicia Gold 's Gym Republica Dominicana.

Hoy, décadas después, miles de personas forman parte de una gran familia que tiene la tradicion,
el compromiso y la excelencia de ayudar a las personas a cumplir suefios. En conjunto Gold 's
Gym cuenta con mas de tres millones de socios y mas de 750 gimnasios que existen alrededor de

todo el mundo.

Gold 's Gym, es la cadena de gimnasios mas grande del pais y del mundo y busca que cada

persona forme parte de ella.

A. Revision de los objetivos actuales, la estrategia y desempefio

El Gold’s Gym Av. Independencia busca inculcar en la vida de los dominicanos el valor de la
salud y el fitness a través de sus facilidades, programas y servicios mientras consolidan el
liderazgo en la comunidad y continian como la empresa lider de Fitness en Republica
Dominicana. En la actualidad buscan educar a los clientes sobre la importancia del ejercicio

considerando todos los ambitos de la salud de todos sus clientes.

Los objetivos actuales van de la mano con la situacion mundial que se viene viviendo desde
Enero 2020. El sector del fitness sin lugar a dudas ha sido uno de los mas afectados por todo lo
que tiene que ver con el COVID-19, pero a su vez, es uno de los sectores que mas aporta al
mantenimiento y fortalecimiento del sistema inmunolégico cémo método de prevencion de
enfermedades, y en caso de contraerlas, como método de prevencion de complicaciones frente a

las mismas, gracias al sinnumero de beneficios que representa el ejercitarse y vivir una vida
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activa. Actualmente el Gold 's Gym se ha mantenido constantemente comunicando informacion
orientada a estos beneficios que representa ejercitarse y aun mas durante estos tiempos,
mostrando cémo su mayor enfoque actualmente es cuidar de la salud de todos sus clientes y

personas del pais.

Gold’s Gym posee una vision de posicionarse como el principal espacio de fitness de la
Republica Dominicana, traduciéndose esto, en que buscan ser un espacio que reciba a todo el
mundo con brazos abiertos sin importar qué, ayudando y fungiendo como aliado para el

mejoramiento de la calidad de vida tanto fisica como emocional de todos los dominicanos.

B. Disponibilidad de Recursos

1. Finanzas:

El Gold 's Gym Av. Independencia es una sociedad de responsabilidad limitada la cual genera

sus ingresos a través de la suscripcion mensual y anual pagada por los clientes.

El programa Body Transformation es su plan estrella mayor vendido. Consta de 12 semanas
personalizadas junto a un entrenador personal, con evaluaciones fisicas y coaching nutricional.
Este es un servicio adicional a la membresia. Este programa se ha destacado por el concurso que
va de la mano al mismo, donde los miembros participantes compiten por premios tales como
membresia gratis por un afio o servicios de nutricion adicionales. Los ganadores son aquellos

participantes con el mayor cambio fisico.
2. Capital Humano:

El Gold’s Gym Av. Independencia es una franquicia estadounidense dedicada al fitness y la
salud, presente en la Republica Dominicana bajo varios duefios los cuales son divididos en base a
sucursales, pero manteniendo todos, los mismos lineamientos operativos y graficos, mision,

vision y valores.

Previo a la pandemia, el Gold’s Gym contaba con 30 empleados, incluyendo el personal

administrativo y entrenadores personalizados. Esto no toma en consideracion los profesores de
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aerdbicos, ya que estos son subcontratados. Actualmente, solo 9 empleados se encuentran

laborando en la empresa.

Durante el cierre del local por la pandemia Covid-19, el Gold’s Gym recurri6 al programa
gubernamental FASE (Fondo de Asistencia de Solidaridad al Empleado). Este plan del gobierno
ofrece la oportunidad de asistir a las empresas pagandole a sus empleados desde RD$5,000.00

hasta RD$8,000.00 mensualmente de su nomina.
3. Experiencia:

La empresa cuenta con los estandares mas altos de calidad desde el 1965 en Estados Unidos y
desde el 1999 en la Republica Dominicana. Posee coaches y entrenadores capacitados con las
certificaciones esenciales y vitales para ejercer correctamente y de manera impecable sus

labores.
4. Proveedores:

El Gold’s Gym a lo largo de los afios en la Republica Dominicana se ha visto involucrado con
distintas empresas y socios estratégicos, entre éstos podemos mencionar Kid’s Fitness, Gatorade,
Best Buddies RD, y en diversas actividades han estado presente: Costero Mens Wear
Distribution, Adidas Care, Yogen Fruz, Restaurante Mozza, Rexona, Patricia Rodriguez
Dermatology Surgery Clinic,Tienda Dicons, Tienda Ataviar, Paloma Joyeria, Are Collection,

Platinium, Benny Postres, Napier Peluqueria y Couture, Golden Spa, ProShop, entre otros.

El Gold’s Gym Ave. Independencia subcontrata la agencia Coconut para el desarrollo de planes

y acciones comunicacionales.
5. Clientes Clave:

El Gold’s Gym Av. Independencia cuenta con un principal cliente clave, siendo éste el Sr. Ali

Mahmoud de Egipto como principal stakeholder.
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C. Producto

1. Planes de Membresia (Tarifario)

INDEPENDENCIA
MEMBRESIA POR PERSONA MEMBRESIA FAMILIAR MEMBRESIA JUNIOR Y SENIOR
CUOTAS CUOTAS
INSCRIPCION: RD$6,000.00 "
CUOTA MENSUAL: nozzooooo PRINCIPAL: RD$1,700.00 MENORES DE EDAD Y 60 ANOS
o Sty 1ER. ADICIONAL:  RD$1,200.00 +50% DESC. EN LA INSCRIPCION

CUOTA ANUAL: RD$19,200.00 ’

¥ 2DO0. ADICIONAL:  RD$950.00
TARIFA DE CONGELACléN ZER. ADICIONAL: RD$9S0.00 CUOTA MENSUAL: RD$1,000.00
— 4TO. ADICIONAL:  RD$950.00
ESTAR A ESTOS PLANES SON CON CARGO AUTOMATICO MEMBRESIA CORPORATIVA

Y ES MANDATORIO EL CARGO DEL PRINCIPAL
PARA APLICAR LAS DEMAS TARIFAS.

50% DESC. EN LA INSCRIPCION

CUOTA MENSUAL: RD$300.00 MEMBRESIA TEMPORAL CUOTA MENSUAL: RD$1,700.00
1 DIA: RD$250.00
1 SEMANA: RD$890.00
14 DIAS: RD$1,410.00
1MES: RD$2,440.00
4 MESES: RD$10,965.00
6 MESES: RD$16,260.00
1ANO: RD$24,255.00
PERSONAL TRAINING PLAN DE NUTRICION BODY TRANSFORMATION
DESDE MENSUAL:  RD$2,400.00 e
INDIVIDUAL: RD$8,000.00 INCLUYE 2 EVALUACIONES MEDICAS Y 2 DIETAS PAGO UNICO: RD$15,000.00
PAREJAS: RD$5,000.00 NO SOCIOS

PAGO UNICO: RD$27,000.00

BENEFICIOS

*MAS DE 36 EMPLEADOS A SU DISPOSICION ¢ MAS DE 40 MAQUINAS DE PESAS
10 TIPOS DE CLASES DE CARDIO *30 MAQUINAS CARDIOVASCULARES
*80 CLASES A LA SEMANA «NUTRICION PERSONALIZADA

15 ENTRENADORES DE AEROBICOS * PERSONAL MEDIO PERMANENTE
11 ENTRENADORES DE PESAS CALIFICADOS  ¢VALET PARKING

*CAFETERIA Y TIENDA DE SUPLEMENTOS *CUIDO DE NINOS

*SAUNAS
UBICACION HORARIOS CONTACTOS
AV. INDEPENDENCIA KM 81/2, SAN MIGUEL,  LUNES A VIERNES 5:00A.M. A 10:00P.M. TEL: 809-533-4321 RNC: 122007709
SANTO DOMINGO, DISTRITO NACIONAL. SABADOS 8:00A.M. A 3:00P.M. INFOINDEPENDENCIA@GOLDSGYM.COM DO

DOMINGOS 10:00A.M. A T:00P.M. QGOLDSGYMINDEP



2. Clases

e Circuito

e Kickboxing
e Zumba

e Spinning

® Yoga

e C(Cycling

e Latin Mix

e Strong Training

3. Otros servicios
o Body Transformation

o Functional Circuit Studio

D. Precio

Abs

Pilates

Strong by Zumba
Body Fit

Ripper

Trekking

Coémo mostrado anteriormente, el Gold’s Gym Av. Independencia cuenta con una diversidad de

planes para sus clientes, y dentro de los principales se pueden destacar:

Membresia por Persona
Inscripcion: RD$6,000.00
Cuota Mensual: RD$2,000.00
Cuota Anual: RD$19,200.00

Membresia Familiar (CUOTAS)
Principal: RD$1,700.00

ler. Adicional: RD$1,200.00

2do. Adicional: RD$950.00

3er. Adicional: RD$950.00

4to Adicional: RD$950.00
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Membresia Temporal
1 dia: RD$250.00

1 semana: RD$890.00
14 dias: RD$1,410.00
1 mes RD$2,440.00

4 meses RD$10,965.00
6 meses RD$16,260.00
1 afio RD$24,255.00

Membresia Junior y Senior (CUOTAS)
Menores de edad y 60 afios + 50% descuento en la inscripcion

Cuota mensual RD$1,000.00

Membresia Corporativa

50% descuento en la inscripcion

Cuota mensual RD$1,700.00

Body Transformation (Pago Unico)
Socios: RD$15,000.00
No Socios: RD$27,000.00
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E. Distribucion

La empresa cuenta con 12 filiales a nivel nacional, y bajo la direccion
del Sr. Ian Rondén cuenta con las sucursales exclusivas de la Ave.

Independencia y Coral Mall.

e Gold’s Gym Av. Independencia
Brinda un espacio completo y equipado, con las maquinarias de mas alta calidad
en el mercado, ofreciendo una amplia variedad de cursos y clases para satisfacer
todo tipo de necesidades de los clientes. Av. Independencia km 81/2, Santo

Domingo

e Gold’s Gym Coral Mall
Brinda un espacio amplio, completo y equipado, con las maquinarias de la gran
marca reconocida a nivel mundial Technogym, ofreciendo toda la variedad de
cursos y clases para satisfacer la demanda de aquellos clientes en Santo Domingo

Este. Autopista de San Isidro, Santo Domingo Este

Pertenecientes a otros socios:

e Gold 's Gym Santiago: Ave. Juan Pablo Duarte Esq. Ponce, Plaza
Internacional, 3er piso, Santiago.

e Gold’s Gym San Francisco de Macoris: Calle San Francisco
San Francisco de Macoris, 31000.

e Gold’s Gym Puerto Plata: Carretera Sosua Cabarete Km.2, Sosua.

e Gold’s Gym San Pedro de Macoris: Calle de Luis Amiama tio #90, San
Pedro de Macoris.

o Gold 's Gym Moca: Plaza Megatone 3er Nivel. Autopista Ramon Caceres

Esq. Zenon Arroyo Frente a la rotonda del Agricultor, Moca.
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Entre otros...

F. Comunicacion

El Gold’s Gym posee distintas plataformas en la Republica Dominicana a través de las cuales
comunican sus informaciones y tienen interaccién con sus clientes, sin embargo, como se ha
mencionado, cada sucursal cuenta con su manager, por lo que, algunas plataformas a pesar de
poseer los mismos lineamientos y orientacién, no son manejadas por las mismas personas. De

igual manera respecto a Gold’s Gym Dominicana podemos encontrar:

Facebook Pagina Web Instagram Youtube Twitter
S7
St S7 @goldsgymrd con 64.1k S7 St
48.513 seguidores 67 suscriptores 23.9k
seguidores @goldsgymdominicana seguidores
con 3,260 seguidores

Bajo el dominio de Gold 's Gym Avenida Independencia se encuentra la cuenta

@goldsgymdominicana en la red de Instagram.

En sus plataformas digitales comunican sobre sus servicios y planes, aunque durante los tltimos
meses del 2020 ha venido cambiando, comunicando las distintas medidas que estan siendo
tomadas ante el COVID-19, compartiendo la importancia y vitalidad del ejercicio, e invitando a
los clientes a reintegrarse a los espacios de la empresa para ejercitarse y mejorar su salud

mientras fortalecen su sistema inmunologico.

Tras el comunicado de la reapertura del gimnasio, el Gold’s Gym Ave. Independencia realizé un
media tour radial para comunicar los protocolos y nuevas medidas a implementar al visitar de

manera presencial en el local.
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Dentro del local, se comparten las ofertas y promociones a los socios a través de material POP en
recepcion y en el mural para socios. Ademas, todos los colaboradores realizan la venta boca a
boca dentro del gimnasio para motivar a los miembros a comprar los servicios adicionales

ofrecidos.
G. Cultura y Estructura Organizacional

El Gold’s Gym Ave. Independencia posee una cultura organizacional bastante unida,
fortaleciendo los valores de compromiso, responsabilidad y calidad. Siguiendo el slogan de

"Somos una gran familia y es hora de volver a casa".

Los procesos y normas administrativas se van actualizando de manera actual considerando las
situaciones internas y externas de la empresa. Estos trabajan bajo un modelo de ‘“puertas
abiertas” donde todo el personal administrativo se encuentran en un espacio con oficinas abiertas

o con pantallas de cristal, haciendo mas accesible la interaccion con todos los colaboradores.

Organigrama Estructural, Gimnasios del Sur, S.R.L

Presidente-Director de Ventas
lan Rondon
Asistente Adm. Contable
Dominga Garcia Ana Javier
Gerente Operaciones
Leiby Sanchez

Cargo Automatico Ejec. Ventas Rep. Ventas
Contabilidad Giselle Genao
|
Sup. Mantenimiento I
Andres Carvajal Oficial de Operaciones Oficial de Operaciones
| Nereyda Alcanara Edward Taveras |

Limpieza
Medico Medico
Jhoanny Rodriguez Oscar Martinez
Limpeza
=

Vladimir

Limpieza
Juan Feliz Caja Nersery
Maria Elena

Mercedes Perez
Seguridad Seguridad
Jose Salas Alejandro Berroa
Seguridad Valet Parking
Jose Olivo Shiary Beltre
Valet Parking
Carlos Benzan
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II.  Anadlisis y diagnostico del cliente

Para entender los clientes actuales del Gold’s Gym Ave. Independencia, se elaboraron diferentes
perfiles mediante el método Buyer Persona. Para los mismos, se realizaron dos perfiles para

clientes actuales y potenciales; uno femenino y uno masculino.

A. Clientes actuales

1. Buyer Persona #1: Mariela de la Cruz
Perfil General:

e Trabaja en el Banreservas como analista de
transferencias
e Paga un préstamo para su vivienda

e (Casada con dos hijos varones (8 y 12 afios)
Informacion Demografica:

e Muyjer
e Entre los 30-45 afios

e Reside en el sector Los Cacicazgos
e Ingresos anuales de RD$1,000,000.00

Identificadores:

e Optimista, enfocada y trabajadora

e Tiene vehiculo propio que logré pagar mediante un préstamo

e Tiene un grupo en WhatsApp con las compafieras de trabajo para tomar clases de baile en
el gimnasio todas las semanas

e [os fines de semana le gusta ir a los centros comerciales y comer alla

e [e gusta estar en forma y alimentarse bien, sin embargo, no es su mayor preocupacion
Objetivos:

e Pagar el préstamo de su vivienda
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e Ahorrar lo suficiente para las necesidades de sus hijos (extracurriculares, campamentos,
universidad)

e Tratar de sacar mas tiempo para sus hobbies
Retos:

e Balancear el trabajo y el tiempo personal

e Mantener la dieta
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2. Buyer Persona #2: Enmanuel Herndndez

Perfil General:

e Estudia administracion de empresas en la Pontificia

Universidad Catolica Madre y Maestra (PUCMM)

e Es pasante en un puesto de bolsa nuevo en el mercado

4 ‘ e Vive con sus padres

Informacion Demografica:

e Hombre

e Entre los 18-30 anos

e Reside en el sector Independencia

e Ingresos anuales de RD$300,000.00
Identificadores:

e Entusiasta, motivado, energético

e Utiliza bastante las redes sociales, en especifico Instagram

e Va al gimnasio 6 veces a la semana, entrena con el grupo que se ha formado con los
Personal Trainers y demas apasionados del fitness en el gimnasio

e Lec encanta ir a juntaderas y fiestas los fines de semana para reunirse a beber con sus

amigos
Objetivos:

e Conseguir un puesto fijo en el puesto de bolsa
e Llegar al peso y masa muscular deseado

e Buscar una pareja
Retos:

o No beber mucho alcohol ni refrescos

e Pagar su vehiculo
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B. Clientes potenciales

1. Buyer Persona Potencial #1: Lia Fernandez
Perfil General:

e Estudia psicologia en la Universidad Catdlica de
Santo Domingo
e Trabaja en un preescolar cercano a su casa como

asistente

tt! .
e e Vive con sus padres

Informacion Demografica:

e Mujer
e Entre los 15-25 afios
e Vive en la ciudad de Santo Domingo, en el sector de los Cacicazgos

e Ingresos anuales de RD$210,000.00
Identificadores:

e Alegre, divertida, proactiva

e Usa bastante las redes sociales

e Utiliza plataformas de streaming tales como YouTube y Netflix
e Vaal salon de belleza cada dos semanas

e Le gusta salir con sus amigas a bailar o a la playa
Objetivos:

e (Conseguir una beca para su maestria

e Verse en forma a la hora de salir de fiesta o ir a la playa
Retos:

e Teme entrenar sola en el gimnasio y no se aferra a una rutina

e No poseer un vehiculo propio para trasladarse
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2. Buyer Persona Potencial #2: Edgardo Grullon

Perfil General:

e Ingeniero Industrial
e Propietario de una constructora
e (Casado con tres hijos, todos graduados o cursando la

universidad

Informacion Demografica:

o Hombre
e Entre los 45-65 afios

e Reside en la ciudad de Santo Domingo, sector Los Cacicazgos
e Ingresos anuales de RD$1,500,000.00

Identificadores:

e Sufre de problemas de sobrepeso y colesterol alto

e Frecuenta WhatsApp para compartir noticias y chistes en grupos
e Suele beber un trago de ron con refresco cada noche para relajarse
e Le gusta reunirse con su grupo de amigos los fines de semana

e Le gusta comer fuera de casa con la familia los fines de semana
Objetivos:

e Mudarse a un apartamento mas pequefio con su esposa

e Cuidar su salud debido a los riesgos que acompanan la edad
Retos:

e Mantener una dieta saludable

e Motivarse para visitar el gimnasio
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I11.

Analisis y diagndstico de la situacion externa

Para analizar la situacion externa de la empresa, se evaluaron los aspectos de la categoria del

entrenamiento fisico.

CATEGORIA DE | COMPETIDORES | COMPETIDORES COMPETIDORES COMPETIDORES
PRODUCTO DE MARCA DE PRODUCTO | GENERICOS DE PRESUPUESTO
(NECESIDAD QUE TOTAL
SATISFACE)
Entrenamiento Club Body Shop Gimnasios Nutricionistas y | Parques exteriores
fisico y fitness SmartFit independientes medicina  estética | pepores
: Dra. Gi, Susana )
Planet Fitness CrossFit ( Maratonistas
. Kury, Rafael Santos
Orange Theory Boxing ) Tri Atletismo
Pelegrin)
Yoga Clinicas estéticas
Centros de métodos
Zumba / Baile .
de modelacion
Entrenadores corporal (Figurella)
personales
Personalidades del
fitness

Gimnasio en su

hogar

La competencia directa del Gold’s Gym son aquellos gimnasios de cadena, tanto nacionales

como internacionales, tales como el Club Body Shop, SmartFit, Planet Fitness, Orange Theory y

Body Ignition.

De manera indirecta, la empresa compite con gimnasios independientes, centros de

entrenamientos especializados (enfocados en crossfit, boxeo, yoga o zumba), entrenadores

independientes y personalidades del fitness.

27




A. Competencia Directa

Club Body Shop:

El Club Body Shop es uno de los gimnasios mas reconocidos de Republica Dominicana,

establecidos desde 1986. Cuenta con mas de 100,000 socios inscritos.

e Producto:

El Club Body Shop y sus sucursales consta de “areas de fitness con pesos libres, maquinas de
pesas y cardiovasculares e implementos para entrenamiento funcional” (Club Body Shop, 2020).
De igual manera todas las sucursales ofrecen los servicios de area de lockers, area de cuidado de

nifos, bistro y estacionamiento.

Cuentan con un gran portafolio de servicios adicionales para sus miembros, tales como clases
grupales, planes de entrenamiento, clases de boxeo, terapia acuatica, coaching nutricional,

entrenadores personales, diferentes paquetes para ninos, Centro de rehabilitacion y Spa.

Durante el cierre de los establecimientos durante el estado de emergencia, la empresa mantuvo
abiertos sus servicios para sus socios a través de clases virtuales. Estos mantienen dicha

estrategia de manera simultanea con la reapertura de los clubes.

Actualmente, el Club Body Shop tiene establecido un programa de entrenamiento Uinicamente en
las 4reas exteriores para el entrenamiento presencial en sus localidades, contando con
“protocolos de bioseguridad, procesos de higienizacion y el distanciamiento fisico” (Club Body

Shop, 2020).

e Precio: Los planes de membresia oscilan entre los RD$2,995 - RD$11,995 mensuales.
Los servicios adicionales son pagados aparte.

e Distribuciéon: Cuentan con tres sucursales (Naco, Bella Vista y Santiago)
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Al formar parte del Club Body Shop, se puede visitar cualquier sucursal sin importar su

membresia

En vista de la crisis econdmica causada por la pandemia Covid-19, el Club Body Shop cerr6 dos

sucursales (Arroyo Hondo y Punta Cana), cancelando alrededor de 149 colaboradores.

e Promocion: el Club Body Shop cuenta con una de las mejores estrategias
comunicacionales del sector. Colocan vallas publicitarias y mantienen un buen manejo de
su presencia digital, con una pagina web informativa y actualizada a la situacion actual.

e Fortalezas:

o Recordacion de marca

O 34 aios en la industria

o Variedad de actividades
e Debilidades:

o Altos planes de membresia
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smart

SmartFit:

Cadena de gimnasios latinoamericana establecida en el 2009 en el pais. Llegan a Republica

Dominicana aliados del Supermercado Bravo.

e Producto:

Todos los establecimientos ofrecen area de musculacion y entrenamiento aerdbico, al igual que

acceso a clases abiertas (circuitos de entrenamientos, clases de zumba y fit dance).

Su plan mas elevado, el plan Black, ofrece los servicios adicionales de sillones de masaje e
hidromasaje , la entrega de una camiseta del gimnasio, acceso a todas las areas del gimnasio
(incluyendo peso libre y peso integrado), acceso a la cabina de bronceado y bronceado y la

posibilidad de invitar a 5 amigos no socios.

Durante la cuarentena del Covid-19, la empresa realizaba videos o “Instagram lives” de rutinas
con sus entrenadores personales para captar la atencion de su audiencia y mantener ofreciendo
sus servicios de manera digital a sus clientes.Para diferenciarse de los demds gimnasios que
utilizaron esta estrategia, Smartfit integré el entrenamiento entre las sedes de diferentes paises en
sus “lives”, invitando a los clientes de dos paises a entrenar juntos (ej. Republica Dominicana y

Ecuador entrenan juntos).

® Precio: Cuentan con dos planes de membresia: Plan Smart RD$990.00 y Plan Black
RD$1,290.00.

e Distribucion: Smartfit cuenta con 13 establecimientos en Republica Dominicana
(Churchill, La Esperilla, Downtown, Carrefour Duarte, Sambil, Prolongacion 27, Ave.
Colombia y Megacentro). Si se es socio con plan Smart, solo se puede visitar la sucursal

donde uno esta inscrito. El plan Black permite la entrada del socio a cualquier localidad.

30



e Promocion:

Trabajan una comunicaciéon holistica. Tienen presencia en vallas publicitarias en los
supermercados Bravo. Cuentan con perfiles para Republica Dominicana en las redes sociales y

mantienen la linea grafica de la marca.

e Fortalezas:
o Cadena de gimnasios internacional
o Alianza estratégica con Supermercados Bravo
o Gran cantidad de sucursales

e Debilidades:

o Alto flujo de personas debido a su precio competitivo
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Planet Fitness:

Planet Fitness es una cadena de gimnasios estadounidense nacida en 1992. Actualmente tiene

mas de 2 mil ubicaciones alrededor del mundo.

e Producto:

Todos los planes de membresia de Planet Fitness le ofrecen al usuario acceso ilimitado al club y
entrenamiento fisico gratuito. El plan mas elevado de la empresa otorga servicios adicionales
como poder entrenar en cualquier Planet Fitness alrededor del mundo, permiso de traer un
invitado, uso de las maquinas de hidromasaje, bronceado, fortalecimiento total del cuerpo, sillas
de masajes y entrenamiento personalizado con entrenadores personales. Ademads cuentan con una

tarjeta de fidelidad con descuentos en las bebidas del gimnasio.

Durante el cierre de sus servicios debido al estado de emergencia causado por la pandemia, solo
compartieron un video de ejercicios para hacer en casa a través del canal de YouTube de la

empresa estadounidense. No realizaron mas acciones tacticas para atraer al mercado dominicano.

e Precio: Planet fitness cuenta con tres tipos de membresia con un rango de precios desde
RD$900 - RD$2,400, ofreciendo la membresia mas econdomica de la industria como
cadena en la Republica Dominicana.

e Distribucion: Actualmente cuentan con Unicamente con la sucursal localizada en Plaza
Central. El gimnasio encontrado en el centro comercial Silver Sun cerré a mediados de
junio de 2020 debido a la crisis causada por la pandemia Covid-19.

e Promocion:

Planet Fitness en Republica Dominicana hace uso tanto de los medios online como offline. Estos

se promocionan a través de materiales de visibilidad fisico tales como vallas y postes
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publicitarios, informando acerca de sus servicios y planes de membresia economicos. La marca
es reconocida por su “Zona Libre de Criticas”, dejando como mensaje que sus gimnasios otorgan
un ambiente comodo y seguro, sin importar tu tipo de entrenamiento. Cuentan con redes sociales
para Republica Dominicana, donde realizan promociones llamativas, tales como inscripciones
gratis o acceso a diferentes servicios del gimnasio a RD$50.00. Sus publicaciones van alineadas
con toda su comunicacion internacional, sin embargo, no aprovechan al maximo el uso de redes.
Durante la pandemia, sus publicaciones eran minimas y poco llamativas. Con la reapertura el

pasado 3 de agosto, reactivaron las mismas.

e Fortalezas:
o Cadena de gimnasios con el plan de membresia mas econdmico del sector
o Reconocida como el gimnasio “Libre de Criticas”

e Debilidades:
o Un solo establecimiento

o Comunicacion poco efectiva
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T N E S S

Orangetheory Fitness:

Orangetheory Fitness es una cadena de gimnasios estadounidenses nacida en el 2010 y ubicada
en el pais a partir del 2016. Es un gimnasio enfocado en trabajar considerando las pulsaciones
del corazon, estimulando el metabolismo y la energia del cliente. Cuenta con mas de 250

estudios alrededor del mundo.
e Producto:

Orangetheory Fitness se concentran en ofrecer servicios basados en el ritmo cardiaco del cliente.
Cuentan con maquinas de remo, cardio y pesas. Sus planes se concentran en clases y sesiones de
60 minutos en vez de entrenamientos personales e individuales. Ofrecen servicios de sesiones
grupales y entrenadores personales. Los socios tienen acceso a todas las areas y clases, sin

importar el tipo de plan.

Para mantenerse en contacto con sus clientes debido al cierre de los establecimientos durante la
pandemia, estos comunicaban diferentes rutinas y ejercicios a través de sus redes sociales. Sin
embargo, esta no se vio tan efectiva ya que se respaldaba mucho de las acciones elaboradas por

la sede estadounidense.

e Precio: Orangetheory Fitness ofrece una clase de prueba gratis. Sus planes dependen de
la frecuencia de asistencia por parte del usuario y cantidad de clases. Sus precios van
desde USD$59 por una clase a la semana a USD$159 por clases ilimitadas mensuales.
Estos también ofrecen planes corporativos.

e Distribucion: Orangetheory Fitness estd conformado por 5 ubicaciones estratégicas en el
pais, (Naco, Bella Vista, Piantini, Arroyo Hondo y Santiago). Sus establecimientos son
reconocidos por su ambientacion y “look and feel” que ofrecen los gimnasios, contando

con una iluminacién tenue y naranja.

34



Promocion: Orangetheory Fitness utiliza tanto medios presenciales tales como vallas
publicitarias como medios digitales. Para Republica Dominicana, cuentan con redes
sociales, sin embargo, no poseen una pagina web para la misma. Sus redes estin
segmentadas a un publico bilingiie, ya que la mayoria de sus publicaciones son en inglés.
Fortalezas:

o Concepto unico y diferenciado en el mercado

o Ubicaciones estratégicas acorde a su mercado meta
Debilidades:

o No tienen una pagina web local

o Pago de membresias en ddlares

B. Competencia Indirecta

Gimnasios independientes: Body Ignition, Workout, The Training Club, Lifitng Co. y
Bodyline. Gimnasios pequefios, con 1-3 locales, enfocados en otorgar servicios
personalizados a sus clientes.

Centros de CrossFit: Crossfit Lounge, Rotonda, Crossfit Tumi

Boxing: Title Boxing RD, Boxing Independiente

Yoga: Yoga Plus SDQ, Yoga Studio, Espacio SwaSthya

Zumba / Baile: Boombox RD, DafTeam by Dafnee de Frias

Entrenadores personales: Sebastian Lamarche, Jorge Ramirez, Melissa Pol, Hamid
Yaryura, Fit con Miguel, etc...

Personalidades del fitness: Chloe Ting, FitbutFoodie, UnaFlacaFit, YasminaMarra
Nutricionistas y Medicina Estética: Dra. Gi, Susana Kury, Rafael Santos Pelegrin;
Alternativas al ejercicio como dietas especializadas (PronoKal, Keto)

Centros de métodos de modelacion corporal: Figurella e InMed

Parques exteriores: Parque de las Praderas, El Mirador, Parque de Serrallés, Parque
Iberoamericano...

Deportes: Media Cancha, City F.C.,

Maratonistas: entrenamientos para correr 5-42 kilometros
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o Tri Atletismo: Iron Man

Los competidores directos del Gold’s Gym realizan estrategias orientadas a diferentes tipos de
planes dependiendo del usuario y sus necesidades. A diferencia de los competidores del sector, el
Gold’s Gym se destaca por su experiencia y peso internacional, contando con mas de 750

gimnasios alrededor del mundo.

C. Analisis PESTEL
1. Politico

En la actualidad la Reptblica Dominicana ha venido atravesando unos meses dificiles al igual
que todo el mundo, una dificultad que se ha traducido en crisis en todos los sectores del pais. El
COVID-19 lleg6 al pais durante un momento muy clave para la nacion, los enfrentamientos
entre el pasado partido gobernante y la oposicion. Situacion que jugé un rol muy importante ante

el manejo de las situaciones presentadas por el COVID-19.

A pesar de que hoy en dia ya el sector fitness se encuentra pudiendo laborar, fue de los sectores
mas afectados al principio de la pandemia. Durando més de 4 meses sin operar y siendo uno de
los ultimos espacios en poder volver a rehabilitar sus operaciones. (Presidencia de la Republica

Dominicana, 2020).

La industria del fitness se encontrd en la necesidad de modificar sus actividades tradicionales
buscando maneras mas efectivas, seguras y rentables para poder ofrecer sus servicios y
asegurarse del bienestar de los dominicanos. Tomando en consideracién que el sector de los
gimnasios son beneficiados por ventajas tributarias, como parte del compromiso del gobierno
dominicano con el fomento, promocion, desarrollo y practicas del deporte, la industria de los
gimnasios no deben de preocuparse por los impuestos a pagar pues "estan considerados como
servicios preventivos de salud y por tanto exentos de la aplicacion y pago del ITBIS" (Direccion

General de Impuestos Internos (DGII), s. f.).

A pesar de que los gimnasios se encuentran laborando actualmente, se han visto afectados de
manera muy negativa, y su recuperacion va significativamente despacio, representando para

muchos espacios, cerrar el aflo en negativo.
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La pandemia del COVID-19 ha afectado a todos los paises del mundo y el sector del fitness ha
sido gravemente afectado sin excepcion de localizacion. Gareth Johnson, quien es el co-duefio de
un gimnasio de Mixed Martial Arts (MMA) en Portsmouth comentd “Las personas piensan que
ahora que estamos abiertos estamos bien, pero los lineamientos significan que no podemos
realmente llevar nuestro negocio de ninguna manera cercana a como lo haciamos antes, y aun

asi tenemos grandes cuotas de pagos por cubrir encima de nosotros”.

2. Economico

La economia dominicana se ha visto impactada por las consecuencias de la pandemia Covid-19,
amenazando directamente a todas las industrias productivas del pais. El objetivo principal del
gobierno dominicano es poder garantizar la salud del pueblo, y, segiin el Banco Mundial (BM),
Republica Dominicana registrard un 0% de crecimiento en 2020 en su Producto Interno Bruto
(PIB), a su vez, se difundieron sus previsiones para América Latina y el Caribe, la cual establece
que en el marco de la crisis sanitaria internacional, la region tendra una caida global del 4.6% del
Producto Interno Bruto (PIB). Se estima que ya para el 2021, existira una recuperacion de la

economia dominicana con el 2.5%.

La industria del fitness se vio altamente afectada por las medidas establecidas por el gobierno
frente a el cierre de sus locales debido a la pandemia. Esta estuvo en un estancamiento, sin
ningun tipo de crecimiento, afectando a la mayoria de los integrantes de la industria. Esto se
puede evidenciar con el cierre de sucursales de cadenas de gimnasios como el Club Body Shop y

Planet Fitness.

El 23 de julio, un grupo de empresas de fitness compartieron un comunicado con el gobierno

para la reapertura de los gimnasios, considerando las medidas de lugar.
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COMPROMETIDOS
CON LA SALUD

CLUB smart
* BODY
SHOP

EXERCISE Yingeneoy  workout  VTITLE

sper  COACTVE [

<7 DESLIZA PARA LEER
@ EL COMUNICADO

Unidos por nuestra pasion por la salud y el bienestar, expresamos
nuestro mas alto compromiso en colaborar con las autoridades
nacionales en la prevencion y control del COVID19. La naturaleza de
nuestra actividad econdmica juega un papel de especial importancia
en este momento, pues estd demostrado que la actividad fisica regular
contribuye al fortalecimiento del sistema inmunolégico, a la prevencién
de condiciones de alto riesgo ante la enfermedad, como son la
hipertension, obesidad, diabetes, entre otras; y a la disminucién del
nivel de stress ocasionado por la pandemia, algo sin precedentes para
las generaciones actuales.

Desde el inicio de esta crisis sanitaria y econdmica, hemos intentado
presentar nuestra propuesta de protocolo y propiciar espacios de
didlogo con las autoridades; hasta la fecha esto no ha sido posible.

Ante la ausencia de un lineamiento oficial, los principales actores de
la industria de Gimnasios y Centros de Deportes & Bienestar nos
hemos autorregulado atendiendo a las mejores précticas a nivel
internacional. Hemos realizado cuantiosas inversiones en la
adecuacién de nuestros modelos de operacién y en el
fortalecimiento de las normas de distanciamiento fisico e higiene.

El cierre de operaciones durante cuatro meses ha ocasionado
un efecto financiero y laboral devastador para nuestra
industria, sin contar con medidas de proteccién fiscal ni acceso
a condiciones especiales de financiamiento.
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Hoy, nos enfrentamos a una nueva decisién de cierre por parte
de las autoridades sin horizonte de tiempo definido, lo que nos
coloca en una situacién mucho méas dramatica e insostenible,
que pone en riesgo el trabajo de miles de personas.

Ante esta circunstancia, pedimos a la Comisién de Alto Nivel para la
gestién de esta crisis:

e Definir un protocolo formal de requisitos de operacion para
Gimnasios y Centros de Deportes & Bienestar segun su tipo, con la
participacion de expertos de la industria.

e Poner en marcha un proceso formal de inspeccién y auditoria que
pueda evaluar las instalaciones fisicas y modelos operativos de cada
empresa, permitiendo operar a aquellos que cumplan con los
requisitos de distanciamiento, ventilacion - climatizacion e higiene
necesarios para ofrecer a la sociedad ambientes seguros para realizar
actividad fisica.

Nos mueve el fin comin de seguir contribuyendo a la salud y el
bienestar de nuestras valiosas comunidades de socios, la generacion
de trabajo digno y el aporte responsable al Estado fruto de un ejercicio
de negocios formal y transparente.

Somos parte de la solucién. Unidos somos mas fuertes.

El 30 de Julio del 2020, la Comision de Alto Nivel para la Prevencion y el Control del
Coronavirus, conjunto al ministro de la Presidencia Gustavo Montalvo autorizé la reapertura de

gimnasios a partir del 31 de julio.

Reportando desde el 18 de marzo hasta el 27 de julio, la International Health and Racquet &
Sportsclub Association de Estados Unidos reportd una pérdida de mas de 7 mil millones de

dolares desde el inicio del estado de emergencia debido a la pandemia.

En Inglaterra, se demuestra que el crecimiento continuo que habian tenido las membresias de los
gimnasios por los Ultimos 5 afios se vid afectada por la pandemia, causando un fluctuacion
negativa. Segun el IBISWorld Proyect, la industria del fitness en la region tendra un 27.6% de

declive entre el periodo 2020-21.
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The UK health & fitness sector

How memberships and market value have trended over the past five years
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3. Socioculturales

Con el paso de los afios el fitness ha tenido un auge importante en la Republica Dominicana, las
tendencias de una vida saludable han ido en aumento con el tiempo, pero, a pesar de esto, "La
Republica Dominicana se encuentra dentro de los paises con mayor actividad fisica con un 39%
de adultos inactivos. " (BBC Mundo, 2018). Poniendo en evidencia que aunque se han visto
mejoras, aun falta mucho camino por recorrer, siendo el sedentarismo uno de los mayores

causantes de enfermedades cardiovasculares, diabetes, obesidad, etc...

La actual crisis del COVID-19 ha demostrado como aquellas personas con grados de obesidad y
que presentan poca actividad fisica poseen un mayor riesgo de complicaciones ante

enfermedades, siendo la tasa de mortalidad mayor en pacientes obesos que en pacientes activos

fisicamente.

Todo esto ha traido consigo que las personas recapaciten sobre la importancia de ejercitarse y

llevar una vida saludable pero a su vez sobre la importancia de cuidarse sin importar las
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circunstancias. Para enfrentar esta crisis y a su vez lograr aportar a la salud de las personas aun
mas de lo que venian haciendo, los gimnasios han creado lineamientos para preservar la salud del
cliente incluyendo la reestructuracion de las instalaciones por espacios mas abiertos y con
protocolos de higienizacion de las maquinarias disponibles mas rigurosos, antes y después de ser

utilizadas, todo esto de la mano de protocolos de supervision por parte del gobierno dominicano.

De igual manera, en relacion a la capacidad de clientes en establecimiento y empleados, las
empresas del sector del fitness se han visto en la necesidad de reducir en primer lugar su
personal, y en segundo lugar su capacidad de cantidad de personas a la vez dentro del
establecimiento, todo esto con la finalidad de evitar contagio por aglomeraciones. Lo cual

representa un menor ingreso para dichas empresas.

4. Tecnologico

La tecnologia hoy en dia ha demostrado que juega un rol vital en la vida de todos los seres
humanos. Con el paso del tiempo cada vez mas las personas dependen de ella para las cosas
diarias de la vida. Actualmente se vive en la época de la conectividad, una época en la que sin
importar las circunstancias las empresas deben de aprender a conectar con el cliente, y los
gimnasios no son la excepcion. El aumento en el consumo de la tecnologia ha creado que cada
vez los usuarios sean mas exigentes sobre aquello que reciben con la tecnologia. "Entre enero
de 2018 y enero de 2019 los usuarios de internet en Reptblica Dominicana aumentaron en un
7%, al pasar de 6.4 millones a 6.9 millones. (Trullols, 2019).” Demandando acceso a todo tipo de
contenido, desde educativo hasta recreacional, algo que ha ido en aumento feroz con la pandemia

del COVID-19.

Los cambios en las tendencias tecnoldgicas han traido consigo la necesidad de adaptacion por
parte de los gimnasios, todo esto ha afectado la manera en la que se comunican y se ofertan los
distintos servicios dando esto una brecha importante para la innovacion y adaptacion. A pesar de
que actualmente poco a poco la sociedad ha vuelto a cierto tipo de normalidad, no es menos
cierto que nada estd como antes y muchas personas siguen con miedo al contagio, por lo que,
siguen trabajando, estudiando, comprando alimentos y ejercitindose desde casa, por mencionar

algunas cosas...
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Dicho todo esto, aquellas personas que solian ejercitarse al igual que aquellos que no, se sienten
con la motivacion de consumir servicios que les brinden practicidad y movimiento desde casa.
Empresas locales del sector como Orange Theory, Body Ignition, Coaches Independientes, entre
otros... han optado por ofrecer clases virtuales, al igual que clases al aire libre con la finalidad de

suplir esta demanda creciente sin romper los lineamientos que existen actualmente.

De igual manera con el paso de los afios se ha visto una creciente tendencia en relacion al uso de
relojes inteligentes para la medicion de ritmo cardiaco, pasos, calorias, tiempo de suefio, etc..
Esto sirviendo cémo motivacion para las personas llevar estilos de vida mas saludables. La
interconectividad de los dispositivos y todas las nuevas innovaciones, ha traido como
consecuencia que la industria se replantee la manera en la que brinda sus servicios, abriendo esto

una brecha para la innovacion.

5. Ecolodgico

En la actualidad, mas y mas usuarios de centros de fitness exigen que las empresas adopten una

cultura de sostenibilidad de recursos dentro de sus actividades.

Hoy en dia en paises tales como Inglaterra y Estados Unidos constan de gimnasios sostenibles,
donde la realizacion de ejercicios con equipos innovadores que generan energia eléctrica para su
funcionamiento. Esto sirve como sostenibilidad para el local, reduciendo el uso de energia

mediante combustibles fosiles y gastos de la misma.

Segin un estudio de la firma de entrenamiento Les Mills, el 80% de los inversionistas de
gimnasios reconocen que aquellas empresas que estan adaptando sus operaciones a unas mas

sostenibles, tienen mejores resultados financieros a través de los afios.

Segtn un reporte de Nielsen, un 66% de los consumidores actuales estan dispuestos a pagar mas

en marcas o0 empresas que sean sostenibles.

Competencias como el Club Body Shop actualmente han adquirido equipos de cardio sostenible

en sus clubes, los cuales transforman el ejercicio de los socios en energia eléctrica.
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Debido al Covid-19, los gimnasios se han visto en la necesidad de trasladar sus equipos a
espacios al aire libre, reduciendo costos de energia eléctrica. Segtin los consultores de disefio de
la empresa Biofilico, equipos de trabajo de madera, marmol y otros materiales naturales seran
mejor para el entrenamiento post-Covid en vez de materiales artificiales propensas a contener el

virus.
6. Legal

Los términos legales en la industria del fitness se concentran en proteger los derechos de autor de
los equipos y los de los consumidores. En Inglaterra, las leyes defienden desde a los empleados
que laboran en los gimnasios hasta el derecho de autor de la musica colocada en el mismo. En
Australia, se hace referencia a la falsa comunicacion de los establecimientos a sus clientes. En
Estados Unidos se delimitan los impuestos y sus margenes dependiendo de la empresa del

fitness.

En Republica Dominicana no existen regulaciones de ningun tipo sobre materia deportiva para
los centros o personas dedicadas a ofrecer servicios en gimnasios de entrenamiento personal asi
como de manera independiente, teniendo cOmo consecuencia que personas sin ningun tipo de
especializacion o profesion estén laborando en estas areas y de igual manera vendan productos

para adelgazar, pudiendo en un largo plazo afectar la salud de los clientes.

Todo esto causando revisiones por parte del Ministerio de Salud Publica para poder regular estas

situaciones.

“La ministra de Salud, Altagracia Guzman Marcelino, revelo ayer que el ministerio ha puesto su
atencion en los gimnasios e incautado productos que se expenden en estos establecimientos sin
contar con los permisos necesarios para su comercializacion. Durante una reunion con la
Comision de Salud de la Camara de Diputados, la funcionaria explico que a raiz de un caso que
fue denunciado ante el Ministerio de Salud Publica intervinieron en uno de estos lugares y se

incautaron de todas las cantidades que hallaron de un producto para adelgazar.” (Diario Libre,

2017)

Gold’s Gym Av. Independencia nunca se ha visto involucrado en este tipo de conflictos o

escandalos.
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IV. Analisis de Fortalezas

Categoria Mercadologica

Fortalezas de Producto

e (Cuentan con un programa estrella en el mundo del fitness (Body Transformation)
e Variedad de clases, servicios y programas.
e Maquinarias de la mas alta calidad a nivel mundial.

e Relaciones cercanas con los clientes por sus politicas de puertas abiertas

Fortalezas de Precio

e Poseen precios atractivos para la zona en la que se encuentran sin perder exclusividad
pero sin caer dentro de lo excesivo.

e Variedad de paquetes para todo tipo de necesidades.

Fortalezas de Distribucion

e Localizado en varias zonas del pais cubriendo todo tipo de publico, desde clase A, B+, B-
y C+

e Primera franquicia internacional de gimnasios en llegar al pais

Fortalezas de Comunicacion

e Poseen una linea grafica acorde a la marca madre, sus colores, valores, principios. A
pesar de ser una franquicia perteneciente en el pais a varios duefios, todas mantienen los
mismos lineamientos.

Materia Administrativa

Recursos Humanos

e El mismo presidente desde 1999, el Sr. Ian Rondon, quien trajo la marca al pais.

Finanzas y Produccion

e Posee una ventaja competitiva gracias a ser una cadena de gimnasios mundialmente

reconocida y de valor.
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V. Analisis de Debilidades

Categoria Mercadologica

Debilidades de Producto

e Misma variedad de clases, servicios y programas desde hace méas de 10 afios.

Debilidades de Precio

e Mismos paquetes desde hace més de 10 afios.

o En ocasiones han subido la tarifa sin notificar a los clientes.

Debilidades de Distribucion

e Ha perdido exclusividad y renombre a través de los afios, estancandose luego de ser el

gimnasio estrella del pais.

Debilidades de Comunicacion

e Comunicacion minima y poco efectiva, no logran conectar con sus usuarios actuales y

potenciales

Materia Administrativa

Recursos Humanos

e Reduccion de personal debido al COVID-19
o Necesidad de instructores con mayores niveles de estudios en el &mbito de entrenamiento

y nutricion fitness.

Finanzas y Produccion

e Inicialmente dirigido a un target de persona A, el cual a través de los afnos ha ido

cambiando, por lo tanto de igual forma los ingresos de la empresa.
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VI.  Analisis de Oportunidades

Categoria Mercadologica

Oportunidades de Producto

e Ofrecer mayor variedad de clases, adaptadas a las nuevas necesidades y tiempos actuales.
e Incursionar mas en lo virtual para proveer clases tanto grupales como individuales.

e Alianzas con Influencers y Micro-Influencers.

Oportunidades de Precio

e Diferentes planes de pago méas personalizados
e Desarrollo de precios y promociones mas llamativas adaptadas al mercado actual y

potencial.

Oportunidades de Distribucion

e Ampliacion de espacios en la medida de lo posible.

e Nuevas sucursales en otras zonas que apoyen el progreso de Av. Independencia.

Oportunidades de Comunicacion

e Crear una comunidad en redes sociales mas interactiva que logre conectar con sus

usuarios.
e Oftrecer todo tipo de informacién por redes y hasta podcasts.

e C(lases virtuales a través de redes sociales.

Materia Administrativa

Recursos Humanos

e Contratacion de personal mas especializado en las areas de entrenamiento y nutricion.

Finanzas y Produccion

e Alianzas estratégicas con otras empresas del sector alineadas con los valores y

lineamientos de la empresa madre.
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VII. Analisis de Amenazas

Categoria Mercadologica

Amenazas de Producto

e Nuevas ofertas de paquetes, productos y servicios por otros gimnasios del pais y la zona.

Amenazas de Precio

e Paquetes mas personalizados por precios ligeramente mas altos pero con programas mas

atractivos.

o Nuevas cadenas de gimnasios grandes con precios competitivos.

Amenazas de Distribucion

e Tendencia creciente de gimnasios boutique personalizados.

Amenazas de Comunicacion

e Empresas con una comunicacion activa y eficaz que logra conectar con las personas.
Respondiendo a tiempo y entreteniendo a los usuarios.

Materia Administrativa

Recursos Humanos

e Reduccion de personal por ofertas mas atractivas en otros gimnasios.

Finanzas y Produccion

® Reduccion de usuarios por crisis econémica generada por el COVID-19.

47



VIII. Desglose de clichés

A continuacion, se desglosaron aquellas frases o “clichés” con las que se define el Gold’s
9

Gym - Ave. Independencia. Este desglose sirve para entender aquellos mensajes

principales de la marca, sus fortalezas y debilidades para un futuro desarrollo de

estrategias.

Fortalezas Potenciales

Debilidades Potenciales

“Tenemos 75 afios de
experiencia a nivel

mundial”

e Alto conocimiento de
la industria

e (ran participacion de
mercado

e Sc han mantenido a lo

largo del tiempo

e Puede ser considerada
anticuada

e No logran conectar
con un mercado meta
mas joven

e Dificultad para

Innovar

“Reconocidos por nuestro
programa Body

Transformation”

e Programa efectivo
e Otorga verdaderos

resultados

e Puede ser considerado
un  programa  sin
innovaciones

e Al ser un programa
con un tiempo
limitado, no garantiza

membresias fijas

“Somos una gran familia”

e Se preocupan por el
bienestar  de sus
clientes

e C(Cada interaccion es
genuina y

personalizada

e No logran comunicar
este mensaje principal
en sus publicaciones

e Puede resultar wun

mensaje invasivo
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IX. Matriz del Boston Consulting Group por membresias

Dentro de los tipos de membresias del Gold’s Gym, se pudo identificar que el pago
personal es la estrella, sin embargo, esta en riesgo de convertirse en vaca al no innovar en su
plan. La membresia familiar estd posicionada como vaca, manteniendo ventas consistentes
pero sin crecimiento relevante.

La membresia temporal, que contempla el pago dependiendo de las veces que el usuario
visita el establecimiento (considerando hasta un pago diario), se encuentra en la incognita, ya
que visitar el gimnasios con compafieros es comun y tiene una funcionalidad efectiva para
aquellos que no son socio/as del gimnasio. Aunque todavia tiene potencial de crecimiento,
las membresias corporativas se sitian en la matriz perro, considerando que hay baja
participacion de este nicho de mercado y el Gold’s Gym compite frente a planes de demas

gimnasios y gimnasios de las mismas empresas (Club de empleados).

MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP
POR MEMBRESIAS

"/v“.\. 9
S 7
\ /
\Y

]//"\ .
ALTO CRECIMIENTO TEMPORAL
EN EL MERCADO
JUNIOR & SENIOR
POR PERSONA
CORPORATIVAS
BAJO CRECIMIENTO Lf A KL
EN EL MERCADO
ALTA PARTICIPACION BAJA PARTICIPACION
EN EL MERCADO EN EL MERCADO
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X.  Matriz del Boston Consulting Group por servicios o clases

Dentro de los servicios estrellas se encuentran Cycling, Latin Mix, Pilates, Ripper y
Functional Circuit Studio. Las primeras cuatro tienen la caracteristica de ser trabajadas junto a un
entrenador/a. El Functional Circuit Studio es un espacio para realizar una rutina completa,
contemplando cardio, HIIT (Hard Intensity Interval Training Workouts) y fuerza.

El circuito de HIIT, equipos de Strong Training y abdominales pertenecen al cuadrante de
vaca: son los mas frecuentados por los socios debido a su facilidad de uso sin ser acompafado/a
de un entrenador personal.

Las clases incognitas son kickboxing, zumba spinning, yoga y trekking. Estas clases son
entrenamientos actualmente de tendencia en el mundo del fitness y su disponibilidad en el Gold’s
Gym - Ave. Independencia no es comunicada.

Dentro de los servicios perro se han colocado Strong by Zumba y Body Fit; ambas clases
han sido canibalizadas por entrenamientos similares estrella, como Latin Mix y Functional
Circuit Studio.

Actualmente frente a su reapertura debido a la pandemia Covid-19, el Gold’s Gym redujo

sus entrenadores en el gimnasio de cinco a un colaborador.

MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP
POR SERVICIOS

A
/ \
'\_,_J

\z/f\\f CYCLING KICKBOXING ®
LATIN MIX ZUMBASPINNING
PILATES YOGA
ALTO CRECIMIENTO RIPPER TREKKING

EN EL MERCADO FUNCTIONAL CIRCUIT STUDIO

CIRCUITO STRONG BY ZUMBA
STRONG TRAINING BODY FIT
ABS
BAJO CRECIMIENTO
EN EL MERCADO
ALTA PARTICIPACION BAJA PARTICIPACION
EN EL MERCADO EN EL MERCADO
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XI. Matriz del Boston Consulting Group por programas especiales

Dentro de los tres programas que ofrece el Gold’s Gym - Ave. Independencia, el Body
Transformation es la estrella. Este servicio es el mas reconocido de la marca a nivel mundial y es
celebrado de 4 a 5 veces al afio. Este consiste en 12 semanas de una combinacidn de ejercicios
cardiovasculares y de resistencia, conjunto a un plan nutricional personalizado.

El programa vaca es el personal training, ya que es el mas utilizado por los clientes
debida a la personalizacion de los ejercicios y el seguimiento que dan los mismos a sus usuarios
para mantenerse activos y mejorando su resistencia fisica.

Como incognita acercandose al cuadrante de perro, estdn los planes de nutricion. Estos
son poco comunicados por el gimnasio y no son ofrecidos con frecuencia a sus clientes,

enfocandose a los programas de clases y entrenamiento.

MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP
POR PROGRAMAS ESPECIALES

NS e .
N\ ,/ 9
/ |

| |
A BODY ®
TRANSFORMATION
ALTO CRECIMIENTO
EN EL MERCADO
PLAN DE NUTRICION
BAJO CRECIMIENTO PERSONAL TRAINING
EN EL MERCADO
ALTA PARTICIPACION BAJA PARTICIPACION

EN EL MERCADO EN EL MERCADO
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XII. Matriz de Boston Consulting Group del Gold’s Gym Ave. Independencia frente a la

competencia
MATRIZ DEL BOSTON CONSULTING GROUP
FRENTE A LA COMPETENCIA
A\\
G
D
L~ ®
a »
ALTO CRECIMIENTO der,a'?(J_‘thleorg

EN EL MERCADO

BAJO CRECIMIENTO
EN EL MERCADO

ALTA PARTICIPACION BAJA PARTICIPACION
EN EL MERCADO EN EL MERCADO

Dentro de la principal competencia de Gold’s Gym se puede encontrar a Orange Theory
Fitness como estrella - incdgnita con su modalidad de clases en circuitos intensos de 45
minutos dirigido a un nicho de mercado muy especifico de la Republica Dominicana. Luego
se encuentra en Body Shop y Smart Fit, ambos gimnasios de cadena en el renglon medio
estrella - medio vaca, siendo ambos gimnasios fuertemente posicionados en el mercado pero
en constante innovacion, lo cual los mantiene creciendo cada dia. Por ultimo se puede
visualizar en el area de perro el gimnasio Planet Fitness, el cual ha venido decayendo con el

paso del tiempo en el pais sin lograr levantarse.
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XIII.

Matriz de Ciclo de Vida de l1a Empresa

A

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

Gold’s Gym Ave. Independencia se encuentra en una etapa de madurez. A través de los
afios, han logrado un posicionamiento definitivo en la industria del fitness en todo el mundo
y la Republica Dominicana no ha sido la excepcion. A raiz de esto y su poca innovacion
como marca, se ve mas orientada al punto de madurez a declive. Aunque sus ventas se ven
constantes, no existe un crecimiento significativo. En el mercado, existe una competencia
agresiva, desde planes especializados hasta membresias completas a precios bajos.

Por esto mismo, el Gold’s Gym Ave. Independencia se ve en la necesidad de reinventarse
en el pais, orientando sus esfuerzos en otorgar una mayor variedad de productos que estén
alineadas con los intereses y deseos actuales de los consumidores del mundo del fitness,

manteniendo la base y fortalezas de sus servicios, al igual que la equidad de marca.
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XIV.

Matriz de Posicionamiento

PRECIO+

CALIDAD + CALIDAD -

PRECIO-

El Gold 's Gym Avenida Independencia se encuentra posicionado en el renglon de Alta
Calidad y Precios Medios - Bajos, debido a la ubicacién que posee en la Avenida
Independencia, de la mano de la madurez que ha logrado la marca a través de los afios en el
pais y en el mundo.

La calidad ofrecida por el gimnasio es impecable, ya que cuenta con las maquinarias de
mayor calidad a nivel mundial, ofreciendo a sus clientes los estandares mas altos. Luego, con
el precio, se puede destacar que la empresa posee precios medios - bajos en relacion a la

competencia actual del mercado y en relacion a la zona en la que se encuentra localizado.
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XV.  Matriz de Posicionamiento frente la Competencia

PRECIO+

Yrangetheory

F I T N E S S

CALIDAD + CALIDAD -

PRECIO-

Frente a la competencia, Gold’s Gym Avenida Independencia esta posicionado en el
renglon de Alta Calidad y Precios Medios - Bajos, debido a la ubicacion que posee en la Avenida
Independencia, de la mano con la madurez que ha logrado la marca a través de los afos en el
pais. Dentro de sus competidores se destaca Orange Theory Fitness en el renglon de Alta Calidad
y Altos Precios debido al segmento del mercado que se dirige y sus clases especializadas. Le
sigue Club Body Shop y Smart Fit, ambos gimnasios de cadena bajo el renglon de Alta Calidad y
Precios Medios a Bajos para el Body Shop y Smart Fit respectivamente. Dejando a un lado
Planet Fitness en el renglon de Calidad Media y Precios Bajos.

Gold’s Gym Ave. Independencia se encuentra en una posicion balanceada frente a su
competencia. Debe mantenerse al tanto de las innovaciones de la competencia y de lo que ocurre
en el mercado, ya que dia tras dia crecen mas los nuevos gimnasios y las nuevas formas de
suscripcion y modalidades de entrenamiento en los mismos, considerando el comportamiento

constantemente cambiante de los consumidores actuales y potenciales.
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XVI.  Matriz de Telarana
A. En base a la mezcla de mercadeo del Gold’s Gym - Ave. Independencia
La siguiente matriz compara los valores de la mezcla de mercadeo del Gold’s Gym en

una escala del 1 - 4, siendo 1 el menos valorado y el 4 el mas valorado.

PRODUCTO
4
3
2
1
COMUNICACION 0 PRECIO
GOLD'S GYM
PRODUCTO 4
PRECIO 3
DISTRIBUCION DISTRIBUCION 1
COMUNICACION 2

Debajo, la justificacion de evaluacion por variable.

e Producto: La mayor fortaleza del gimnasio es su alta variedad de servicios y clases que
la componen. Su estrategia de diferenciacion en el mercado se encuentra en esta variable,
contando con el programa de excelencia, Body Transformation.

® Precio: Seguido de producto, precio es la variable con mayor incidencia en la matriz
debido a los diferentes planes que ofrece al cliente. Por igual, su posicion frente a la
competencia es competitiva, considerando precios en un punto medio entre los mas
elevados y los mas economicos.

e Distribucion: El establecimiento del Gold’s Gym - Ave. Independencia es la variable
menos valorada, encontrdndose en una ubicacidon poca estratégica frente a su mercado
meta.

e Comunicacion: Aunque existen esfuerzos comunicacionales, los mismos pueden ser

innovados.
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B. En base a las caracteristicas Gold’s Gym - Ave. Independencia y la
competencia

Se utilizaron aquellas caracteristicas esenciales para los gimnasios para evaluar las

mismas en el Gold’s Gym y la competencia. La medida de evaluacion es 1 el menos valorado y

el 6 mejor valorado.

GOLD'S GYM BODY SHOP SMART FIT PLANET FITNESS ORANGE THEORY

VARIEDAD DE PRODUCTOS 5 6 5 4 3

PRECIOS 5 4 6 6 2

AMBIENTE / ESPACIO =] 6 4 4 5

UBICACIONES 4 6 6 2 5

PROMOCIONES 2 4 5 £ 2

EXPERIENCIA 5 6 5 4 6
VARIEDAD DE PRODUCTOS

EXPERIENCIA PRECIOS

PROMOCIONES AMBIENTE / ESPACIO

UBICACIONES
GOLD'S GYM == BODY SHOP == SMART FIT == PLANET FITNESS == ORANGE THEORY

Se puede evidenciar que el Gold’s Gym tiene una posicion intermedia frente a la
competencia; sus variables son promedio y puede sobrevivir en el mercado. Sin embargo, el

gimnasio no se destaca ni tiene una variable que resalte frente a la competencia.
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XVII.

Matriz de Participacion Relativa

El siguiente andlisis de participacion relativa se desarrolld en base a supuestos 16gicos,

considerando una sola sucursal por cadena y la cantidad de miembros activos pre Covid-19.

CANTIDAD COSTO MEMBRESIA PARTICIPACION | PARTICIPACION
GIMNASIO MIEMBROS MENSUAL TOTAL VENTAS | POR MIEMBROS POR VENTAS

GOLD'S GYM - AVE. INDEPENDENCIA 1120 RD$2.000 RD$2.240.000 4,49% 3,35%

BODY SHOP NACO 20.000 RD$2.995 RD$59.900.000 80,26% 89,46%
SMART FIT CHURCHILL 2.500 RD$990 RD$2.475.000 10,03% 3,70%
PLANET FITNESS PLAZA CENTRAL 850 RD$3900 RD$765.000 3,41% 114%
ORANGE THEORY NOVOCENTRO 450 RD$3.500 RD$1.575.000 1,81% 2,35%

TOTAL 24920 N/A RD$66.955.000 100,00% 100,00%

PARTICIPACION POR MIEMBROS vs. GIMNASIO

PARTICIPACION POR MIEMBROS
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Considerando una sucursal, el Club Body Shop cuenta con la mayor participacion en el
mercado y con el mayor nivel de ventas. Esto es debido a su alta cantidad de socios,
considerando sus 33 afios en el mercado. Ademas, la membresia minima mensual del gimnasio
se encuentra en un nivel elevado frente a la competencia. Le sigue Smartfit, contando con el
10.03% del mercado. El Gold’s Gym queda en tercer lugar en la participacion del mercado

considerando la sucursal de la Avenida Independencia, contando con un 4.49% por cantidad de

miembros y 3.35% por ganancias por ventas.

XVIII.

MERCADO ACTUAL

MERCADO NUEVO

Matriz del Crecimiento del Mercado

MATRIZ CRECIMIENTO DEL MERCADO

PRODUCTOS ACTUALES

PENETRACION DE
MERCADO

Impulsar servicios actuales de tendencia
como yoga, kickboxing, trekking.

Elaborar una estrategia de comunicacién
efectiva, generando una interaccién positiva
con el mercado meta y actual

Desarrollar nuevos planes de pago o planes
de entrenamiento personalizados al cliente.

DESARROLLO DE

NUEVOS MERCADOS
Establecer alianzas estratégicas con centros
de fitness para nifios, como KidsFitness.

Impulsar las membresias corporativas junto
a empresas pequefias y medianas

Participar en eventos de fitness tanto
virtuales como presenciales

PRODUCTOS NUEVOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

Desarrollar servicios a través de la pagina
web o plataformas para entrenamientos y
clases virtuales, motivando a consumir el
servicios donde sea que se encuentre el
cliente.

DIVERSIFICACION

Implementar espacios y sesiones para
terapia de Rehabilitacién Muscular

Invertir en equipos sostenibles, generando
energia eléctrica a través del entrenamiento

El Gold’s Gym Av. Independencia actualmente posee distintos productos para su
mercado actual, entre estos productos se encuentran desde servicios y programas personalizados,
hasta clases grupales. Junto a la matriz de crecimiento, se pueden evaluar las oportunidades que
posee la empresa, al igual que las estrategias e inversiones a desarrollar para alcanzar nuevos

mercados, sea con productos nuevos o ya establecidos.
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XIX. Planteamiento del Problema

Gold’s Gym es una franquicia internacional originalmente Estadounidense, nacida en
1965 en Venice Beach, California de la mano de Joe Golds, su creador. Esta, llega a la Republica
Dominicana en 1999, traida al pais por el empresario lan Rondon. Desde 1965 y con el pasar de
los afos, ha sido una empresa caracterizada por tener una cultura muy firme, con un sentido de

familiaridad y tradicién cdmo ninguna otra.

Sin embargo, con el paso del tiempo, se han visto afectados por las nuevas tendencias en

el mundo del fitness y la salud, queddndose atras en varios aspectos del sector.

Gold’s Gym Avenida Independencia se renueva en el 2019, con la misma esencia y
encanto que caracteriza la franquicia, pero con nuevas maquinarias y direccion administrativa,
logrando un alto nivel de socios en su primer ano de operacion, todo esto hasta llegar el

COVID-19 al mundo.

Se ha logrado identificar mediante el analisis previo que, a pesar de Gold’s Gym ser una
franquicia de prestigio, calidad y valor a nivel mundial, y de igual manera tener una gran
presencia en la Republica Dominicana con mas de 10 sucursales, ha decaido en el mercado
debido a una falta de innovacion en el sector de la salud y el fitness, siendo fuertemente
golpeados por las nuevas tendencias y propuestas de gimnasios boutique y especializados al

igual que por la crisis sanitaria del COVID-19.

JEsta Gold’s Gym Av. Independencia ofreciendo una propuesta de valor para su segmento, por

encima de los demas gimnasios del pais?
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XX. Justificacion

El sector y la industria de la salud y el fitness ha crecido de manera significativa en la
Republica Dominicana en los ultimos afios, a raiz de las constantes innovaciones y distintos
productos ofrecidos por nuevas empresas a nivel nacional. COmo entrenamientos totalmente
personalizados, clases especializadas y entrenamientos de circuitos, algo que anteriormente no

era tan popular.

El Gold’s Gym Av. Independencia busca inculcar en la vida de los dominicanos el valor
de la salud y el fitness a través de sus facilidades, programas y servicios mientras consolidan el
liderazgo en la comunidad y continlan como la empresa lider de Fitness en Republica
Dominicana. En la actualidad buscan educar a los clientes sobre la importancia del ejercicio

considerando todos los ambitos de la salud de todos sus clientes.

En la actualidad, la crisis sanitaria y el confinamiento, han traido consigo que todas las
empresas y seres se tengan que replantear la manera tradicional de hacer las cosas, y sin lugar a
dudas, los gimnasios no han sido la excepcion. Todo esto ha llevado a la empresa a reestructurar
sus procesos y maneras de ofrecer sus productos y servicios al igual que conocer las nuevas
necesidades de sus clientes. El estudio planteado busca conocer a profundidad los intereses
previos a la crisis y actualmente de las personas en relacion a los gimnasios y su salud, con la
finalidad de lograr innovar con nuevas y atractivas propuestas adaptadas a los nuevos tiempos y

necesidades actuales de los clientes, al igual que proteger a los mismos de posibles contagios.

XXI.  Limitaciones
Las limitaciones presentadas para el estudio son las siguientes:

e Dificultada para la realizacion de encuestas fisicas debido a las medidas de
distanciamiento fisico y falta de confianza por parte de los encuestados en caso de
realizarse de manera presencial.

e C(redibilidad de personas que realicen la encuesta.

e Desinterés o falta de cooperacion por falta de la muestra seleccionada para el desarrollo

de la misma.
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e Durabilidad del estudio a través del tiempo: cambio de opiniones/respuestas debido al

tiempo entre la realizacion de la encuesta y las medidas a tomar por parte del Gold’s Gym

Ave. Independencia. Existe la posibilidad de que al realizar el cuestionario, un

encuestado responda de una manera, y con el paso del tiempo, sus opiniones cambien,

debido a la incertidumbre que radica en la pandemia.

XXII. Planteamiento de Objetivos
A. Objetivo General

Evaluar los nuevos habitos de consumo que prevalecen en los clientes actuales y potenciales del

Gold’s Gym Avenida Independencia durante y posterior al COVID-19 para desarrollar e

implementar un plan estratégico innovador, alineado a las necesidades del mercado.

B. Objetivos Especificos

1.

Evaluar los productos y servicios que ofrece el Gold’s Gym Ave.
Independencia con mayor consumo previo y después del brote del
Covid-19.

Entender la percepcion de los consumidores frente a los precios actuales
del Gold’s Gym Ave. Independencia.

Identificar los nuevos habitos y deseos de consumo de los clientes actuales
y potenciales respecto a la salud y el fitness.

Definir el nivel de aceptacion de la asistencia al Gold’s Gym Ave.
Independencia y sus medidas de higiene tras su reapertura.

Analizar los aspectos mas relevantes para el consumidor respecto a los
medios de comunicacién (tanto tradicionales como digitales) y su

contenido.
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XXIII. Diseiio Muestral
A. Poblacion Objetiva

Perfil Demografico
Género: Hombres y mujeres
Edad: 18 - 85+ afios.
Nivel socioeconémico: Desde A+ hasta B-

Ocupacion: Estudiantes universitarios, graduados, post-grado

Perfil Geografico
Nacionalidad: Dominicana u otra
Pais: Republica Dominicana

Ciudad: Santo Domingo, Distrito Nacional

Perfil Psicografico
Valores: Familiar, Empatico/as, Sociable, Relajado/as, Positivo/as

Estilo de vida: Les gusta ejercitarse para verse y sentirse bien. Les gusta disfrutar

en un ambiente donde puedan ser libres sin ser juzgados.

Sensibilidad al precio: Alta

Perfil Conductual:
Habitos de Consumo: Consumen los medios de comunicacién y utilizan aparatos
que contienen los medios de comunicacion.

Nivel de uso: Frecuente

Lealtad: Fieles a diferentes marcas, pero sujetos a cambiarse
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B. Marco de la muestra

Para el desarrollo de esta investigacion, se estara considerando que el Gold’s Gym
Avenida Independencia cuenta con 1,200 socios activos previo a la pandemia. Adicional
a esto, se estard contemplando a la poblacion del Distrito Nacional, mayores de 18 afios y
con enfoque en aquellos que residen en el sector La Independencia. Estas personas deben
de representar un minimo de caracteristicas que se pueden observar en la poblacion
objetiva, para garantizar que la investigacion esté siendo realizada con el perfil con la

cual se quiere estudiar la problematica de la investigacion.

C. Técnica de muestreo

La técnica de muestreo a ser utilizada para este estudio sobre los nuevos habitos
de consumo que prevalecen en los clientes actuales y potenciales del Gold’s Gym
Avenida Independencia durante y posterior al COVID-19 para desarrollar e implementar
un plan estratégico innovador, alineado a las necesidades del mercado, serd mediante el
método no probabilistico con el muestreo por cuotas en donde se escogen de distintos
estratos de la poblacion con caracteristicas comunes pero aqui no se hace de manera
aleatoria sino por eleccion del investigador de las que estima van a ser mas

representativas.

D. Tamaio de la muestra

< Raosoft,

What margin of error can you accept? ]7 1%

5% is a common choice

What confidence level do you need? |95 1%
Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? ]707502 ‘
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? ‘ 50 ‘%
Leave this as 50%

Your recommended sample size is 196
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E. Ejecucion
El tamafio de la muestra fue establecido considerando el nivel de confianza, margen de

error y probabilidad de éxito y fracaso visto anteriormente. Se utilizé la calculadora de muestras

de http://www.raosoft.com/samplesize.html y los estudios demograficos provenientes de la
pagina web de la Alcaldia Distrito Nacional (ADN) para obtener el tamafio de la poblacion,

considerando todas las personas mayores de 15 afios que residen en el Distrito Nacional.

Piramide Poblacional
(Poblacién por rango de edad y sexo, Cantidades)

85+ 2,501 [l 5,283 [, Show all
75-79 5,129 [N 7,280 :
70-74 7,851 [N 10,367
65-69 9,853 [N 12,131
60-64 14,637 [N 1 7,339
55-59 17,709 | 20,985
50-54 21,646 IR 25, 358
45-49 s 49000 0266
40-44 29,733 [ 32,506
35-39 31,443 | 34,801
30-34 36,475 | 39,311

25-29 s a2
2024 4,645 | 48,790
1519 w0900 725

e ——— e ] P [ 7 o — |

60000 40000 20000 0 20000 40000 60000

Hombre Muier
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XXIV. Ficha Técnica

Ficha técnica de la investigacion

Objetivo de Estudio

Evaluar los nuevos habitos de consumo que
prevalecen en los clientes actuales y potenciales del
Gold’s Gym Avenida Independencia durante y
posterior al COVID-19 para desarrollar e
implementar un plan estratégico innovador, alineado

a las necesidades del mercado.

Perfil del Encuestado

Hombres y mujeres de 20 - 50 afios de nivel
socioecondomico A, B y B- residentes de la zona de

Independencia en Santo Domingo.

Tipo de Muestreo

Muestreo por cuotas

Tamafio de la poblacion

analizada

707,602 personas

Tamanno de la muestra

196 personas

Tipo de Investigacion

Descriptiva

Herramientas

Encuestas

Encuestas Digital o Fisicas

Digital - Google Forms

Método de la Investigacion

Cuantitativa
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A. Tipo de disefio de estudio

El tipo de disefio de estudio es de caracter conclusivo, donde los objetivos y los requisitos
de datos estan definidos. Por igual, los resultados del estudio tienen un uso especifico, que es
desarrollar un plan de mercadeo para el relanzamiento del gimnasio Gold’s Gym Ave.

Independencia en el 2021.

B. Tipo de investigacion

La investigacion utiliza el tipo de investigacion descriptivo, considerando un disefio
estructurado en base a la recoleccion de datos y analisis estadistico para proporcionar

informacion relevante al estudio a través de los encuestados.

Este estudio descriptivo es transversal, dirigido a dos muestras diferentes de encuestados (socios

actuales y no socios). Las informaciones de cada una de las muestras s6lo se obtienen una vez.

C. Métodos y técnicas

El estudio tiene cualidades tanto cuantitativas como cualitativas. En el ambito
cuantitativo, mide cantidades especificas como edad, género y sector donde reside permitiendo

obtener datos especificos por parte del encuestado.

La técnica para completar el estudio es la encuesta, esta nos permite obtener y elaborar datos

de manera rapida y segura.

Por igual, el estudio serd sustentado con fuentes de datos primarios y secundarios. Junto a la
gerente de operaciones Leiby Sanchez, se estara obteniendo informacion esencial para el
entendimiento del funcionamiento del Gold’s Gym Ave. Independencia, al igual que fuentes
oficiales de la empresa como su pagina web. De la mano de los datos secundarios se busca

indagar en las estadisticas pre establecidas sobre el segmento de estudio y el mercado.
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D. Herramienta a utilizar

La herramienta a utilizar para la recoleccion de datos es el cuestionario. La misma se
desarrollaré utilizando Google Forma y sera enviada a través de correo y WhatsApp, al igual que

solicitada de manera presencial en Gold’s Gym Ave. Independencia.

Este es un conjunto de preguntas especificas disenadas para generar los datos necesarios para

alcanzar los objetivos propuestos del proyecto de investigacion.
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XXV. Diseiio de Cuestionario
Consentimiento Informado:

Encuesta Plan de Mercadeo 2021 para el relanzamiento del Gold's Gym Avenida Independencia,
empresa dedicada al fitness y parte de la franquicia de gimnasios estadounidense, en la ciudad de

Santo Domingo, Distrito Nacional, Reptiblica Dominicana en el periodo septiembre-diciembre
2020.

Estimado participante:

Agradecemos su disponibilidad para participar en esta encuesta, somos Camila Montas
Hernandez y Andrea Haza Lopez, estudiantes de la carrera de Mercadeo de la Universidad
Iberoamericana, UNIBE. Esta investigacion forma parte de nuestro proyecto final de grado para
obtener el titulo en Licenciatura en Mercadeo, las informaciones levantadas en esta encuesta
seran de uso académico exclusivamente. No se pedira informacion personal ni confidencial a los

encuestados.

Se realizaran preguntas para conocer el nivel de conocimiento y punto de vista que tienen los
ciudadanos y ciudadanas dominicanas con respecto al tema de la investigacion: los gimnasios en

la Reptiblica Dominicana y el Covid-19.

Usted esta en la libertad de elegir si participar o no en esta encuesta y si en algin momento
durante la misma se siente incomodo o no desea continuar, puede abandonar la misma en

cualquier momento.

Cualquier duda, inquietud o comentario sobre la investigacion o la encuesta nos puede contactar:

Andrea Haza Lopez y Camila Montas Hernandez

andreahaza@gmail.com

montas.camila@gmail.com

jGracias de antemano!
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OBJETIVOS

PREGUNTAS

Preguntas filtro

(Reside en el Distrito Nacional?

a.

b.

Si
No

.Conoce el Gold’s Gym?

a.

b.

Si
No

Preguntas

demograficas

Sector donde habita

a. La Independencia

b. Cacicazgos

c. Mirador Norte

d. Bella Vista

e. Piantini

f. Naco

g. Arroyo Hondo

h. El Millon

i. La Esperilla

jo Lalulia

k. Gazcue

I. Otro: especifique
. Género

a. Femenino

. Edad

S

&

Masculino

Prefiero no especificar

18-22
23-27
28-32
33-37
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e. 38-42

f. 43-47
g. 48-52
h. 53+

6. Ocupacion

a. Estudiante

&

Empleado/a publico
Empleado/a privado

2 o

Profesional indpendiente (freelancer)

Duetio/a de una empresa

- 0
.

Atleta
g. Otro (especificar)

Objetivo #1: Evaluar los
productos y servicios que
ofrece el Gold’s Gym
Ave. Independencia con
mayor consumo previo y
después del brote del
Covid-19

7. ¢Es miembro de algiun Gold’s Gym?

a. Si
b. No
c. Loera

8. ¢Es miembro del Gold’s Gym Ave. Independencia?
a. Si
b. No
9. (En caso de responder “si” en la pregunta anterior) ;Qué plan
de membresia tiene actualmente?
a. Personal
b. Familiar
c. Senior
d. Temporal
e. Corporativa
10. (En caso de responder “si” en la pregunta #7) Enliste los
productos y/o servicios que mas utiliza en el gimnasio:
a. Body Transformation

b. Functional Circuit Studio
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c. Circuito

d. Kickboxing

e. Zumba

f. Spinning

g. Yoga

h. Cycling

i. Latin Mix

j- Strong Training (Pesas)
k. Abs

. Pilates

m. Strong by Zumba
n. Body Fit
o. Ripper
p. Trekking (pared de escalar)
11. ;Cuales son los 3 servicios que mas le interesan a la hora de
asistir al gimnasio?

a. Body Transformation

&

Functional Circuit Studio

Circuito

2 o

Kickboxing

Zumba

- 0
.

Spinning
Yoga

= 0

Cycling
Latin Mix

ekl
.

j- Strong Training (Pesas)
k. Abs

. Pilates

m. Strong by Zumba

n. Body Fit

o. Ripper
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p. Trekking (pared de escalar)

12. ;Considera que aunque se hayan aperturado los gimnasios en
Repiblica Dominicana tras el cierre debido a la pandemia
Covid-19, deberian de mantener sus entrenamientos virtuales?

a. Los utilizara

b. No los utilizara

Objetivo #2: Entender la
percepcion de los
consumidores frente a los
precios actuales del
Gold’s Gym Ave.

Independencia.

13. (Cual entiende que es el precio adecuado para un plan
personal mensual en un gimnasio?
a. RD$1,000.00 - RD$1,500.00
b. RD$2,000.00 - RD$2,500.00
c. RD$3,000.00 - RD$3,500.00
d. RD$4,000.00 - RD$4,500.00
14. ;Consideraria consumir servicios adicionales en el gimnasio?
Tales como entrenamientos personalizados, programas
intensivos y planes de nutricion.
a. Si

b. No

Objetivo #3: Identificar
los nuevos habitos y
deseos de consumo de
los clientes actuales y
potenciales respecto a la

salud y el fitness.

15. ;Como han variado sus habitos de consumo durante la
pandemia?
a. Estoy ahorrando mas
b. Mis gastos se mantienen igual
c. Estoy gastando mas
16. Con la reapertura del pais, ;Cuales seran sus prioridades?
a. Restablecer la rutina diaria pre-Covid
b. Reunirme con mis amigos y familiares

c. Ahorrar y priorizar

&

Permanecer en casa

e. Tomar las vacaciones que tenia pendiente
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17. ;Previo a la pandemia asistia usted a algun gimnasio?
a. Si
b. No

18. De contestar si en la pregunta anterior, ;A cual asistia?

a. Gold’s Gym
b. Body Shop
c. Smart Fit

d. Planet Fitness
e. Orange Theory
f. Otro (Especificar)
19. ; Asiste usted a algiin gimnasio actualmente?
a. Si
b. No
¢. Pudiera, pero no quiero
20. ;Quisiera implementar el habito de hacer ejercicio en su vida
actual?
a. Lo hago actualmente
b. Me gustaria, pero no es mi prioridad
c. No me interesa
21. De asistir anteriormente a algin gimnasio a no hacerlo
actualmente, ;Por qué no lo hace? (Abierta)
22. ;Qué busca usted al momento de inscribirse en un gimnasio?
Pesas
b. Magquinaria de Cardio
c. Entrenamiento Personalizado
d. Clases Grupales
e. Programas de duracion especifica
23. ;Consideraria tomar entrenamientos virtuales?
a. Si
b. No

¢. Algunas veces
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24.

,Consideraria alquilar equipos de entrenamiento para llevar a

casa?
a. Si
b. No
c. Tal vez

Objetivo #4: Definir el
nivel de aceptacion de la
asistencia al Gold’s Gym

Ave. Independencia y
sus medidas de higiene

tras su reapertura.

25.

26.

27.

28.

En caso de ser miembro del gimnasio, tras su apertura ;esta
atendiendo al mismo?

a. Si

b. No

c. Algunas veces
.Cuando pretende volver de manera continua al gimnasio?

a. Estoy asistiendo

b. Noviembre-Diciembre 2020

c. Enero-Febrero 2021

d. Depende de la situacion de la pandemia
JConsidera usted que el Gold’s Gym Av. Independencia ha
adoptado las medidas adecuadas ante el COVID-19?

a. Si

b. No

¢. Mais o menos

d. No sé qué estan haciendo
,Cuailes medidas considera esencial en el gimnasio? Puede
elegir mas de una.

a. Uso obligatorio de Mascarillas

b. Uso de Viceras

c. Dispensadores de Alcohol y Antibacterial en puntos

estratégicos
d. Toallas propias de cada cliente
e. Desinfeccion de cada area luego de su uso

f. Divisién de maquinaria con mamparas
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g. Cantidad maxima por espacio dentro del gimnasio

h. Todas las anteriores

Objetivo #5: Analizar
los aspectos mas
relevantes para el

consumidor respecto a

los medios de
comunicacion (tanto

tradicionales como

digitales) y su contenido.

29. Redes sociales que utiliza
a. Instagram
b. Facebook
WhatsApp
d. Twitter
Tik Tok
Otra:

o
.

- 0
.

30. ;Conoce las redes sociales del Gold’s Gym Ave. Independencia
(@GoldsGymDominicana)?
a. Si
b. No
¢. Creo que las he visto
31. ;Como calificaria las redes sociales del Gold’s Gym Ave.
Independencia (@ GoldsGymDominicana)?
a. Deficiente
b. No son innovadoras
c. Neutral
d. Buen contenido
e. Excelente
32. ;Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales de
un gimnasio? Puede elegir mas de una.
a. Videos cortos de rutinas
b. Sesiones lives de entrenamientos
¢. Consejos para entrenamiento y salud

d. Nuevos planes y promociones del gimnasio
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XXVI.  Procesamiento de Datos y Resultados

A. Analisis de frecuencia

Dentro del andlisis de la encuesta para el Gold’s Gym Ave. Independencia, se plantea el uso de
analisis de frecuencia para todas las preguntas. Esto incluyendo las preguntas abiertas pero
exceptuando las filtro, ya que las mismas sirven para depurar aquellos encuestados que no
forman parte de la muestra. Esto permitird determinar los porcentajes de ocurrencia de cada una
de las preguntas realizadas.

1. Sector

Sector donde habita

10+

Porcentaje

5

o0oeN]
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opuoj oAouly.
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Sa|RIOp 0ISUEAT

Sector donde habita
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Sector donde habita

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vilido acumulado

- 25 12.5 12.5 12.5
Cacicazgos 18 9.0 9.0 21:S
Mirador Norte 6 3.0 3.0 24.5
Bella Vista 6 3.0 3.0 27.5
Piantini 18 9.0 9.0 36.5
Naco 17 8.5 8.5 45.0
Arroyo Hondo 30 15.0 15.0 60.0
El Millén 15 7.5 7.5 67.5
La Esperilla 8 4.0 4.0 71.5
La Julia 1 .5 .5 72.0
Gazcue 13 6.5 6.5 78.5
Las Praderas 9 4.5 4.5 83.0
Alma Rosa 7 3.5 3.5 86.5
Los Tres Ojos 3 1.5 1.5 88.0
Los Rios 5 2.5 2.5 90.5
Evaristo Morales 13 6.5 6.5 97.0
Los Prados 6 3.0 3.0 100.0
Total 200 100.0 100.0

Se logré observar una predominancia del sector Arroyo Hondo con un total de 15%
representativo de 30 respuestas, seguido por el sector Independencia con un 12.5%
representativo de 25 respuestas, y un 9% del sector Piantini representativo de 18
respuestas, siendo el resto pertenecientes a distintos sectores del pais, completando el

100% representativo de 200 respuestas.

2. Género

Género
201 responses

@ Femenino
@ Masculino

@ Prefiero no especificar

Se visualiza la predominancia del género Femenino en la muestra encuestada con un total
del 65.2%, seguido por un 34.3% pertenecientes al género Masculino, y un 0.5% que

prefieren no especificar, para un total del 100% respuestas.
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3. Edad

Edad

201 responses

® 1822
® 23-27
© 28-32
@ 33-37
@ 38-42
® 43-47
® 4852
® 53+

Seglin la encuesta realizada, predomina en el 51.7% el margen de edad de 18-22 afios,
seguido por un 18.4% que tienen +53 afos, y un 8.5% que tienen de 23-27 afios de edad.
Formado el resto parte de distintos rangos de edades para un total de 100% de
respuestas.

4. Ocupacion

Ocupacion
201 responses

@ Estudiante

@ Empleado/a publico

@ Empleado/a privado

@ Profesional indpendiente (free. ..
@ Duefio/a de una empresa

@ Atleta

@® Amade casa

@ Retirada

12V

El 46.8% de los encuestados son Estudiantes, seguidos por el 24.4% quienes pertenecen al sector
privado como empleados del mismo, luego un 9% duefios de empresas, y un 7% pertenecientes
al sector publico como empleados. Siendo el resto pertenecientes a distintas ocupaciones

completando el 100%.
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5. Miembro Gold’s Gym

¢Es miembro de algun Gold's Gym?
201 responses

@ si
® No
@ Loera

El 70.6% de los encuestados no pertenece a algin Gold’s Gym, seguido por el 14.9% que

pertenecian a alguno pero ya no, y un 14.4% que si es miembro actual del Gold’s Gym.

6. Miembro Gold’s Gym Ave. Independencia

¢Es miembro del Gold’s Gym Ave. Independencia?
201 responses

@® si
@ No

El 89.6% de los encuestados no pertenece a Gold’s Gym Av. Independencia y el 10.4% si

pertenecen a €l.
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7. Planes Membresia socios Gold’s Gym Ave. Independencia

(En caso de responder “si” en la pregunta anterior) ;Qué plan de

membresia tiene actualmente?
25 responses

@ Personal

@ Familiar
Senior

@ Temporal

@ Corporativa

Del 10.4% que anteriormente contestd que si pertenece a Gold’s Gym Av. Independencia, el
84% posee la membresia personal, el 8% la membresia Familiar y el 8% por igual la membresia
Senior.

8. Productos y/o servicios mas utilizados

(En caso de responder que si es socio/a del Gold's Gym Ave. Independencia) Enliste los productos

ylo servicios que mas utiliza en el gimnasio:
34 responses

Body Transformation —5(14.7%)
Functional Circuit Studio —3(8.8%)
Circuito —3(8.8%)
Kickboxing —2(5.9%)
Zumba 1(2.9%)
Spinning —7(20.6%)
Yoga —1(2.9%)
Cycling —1(2.9%)
Latin Mix [0 (0%)
Strong Training (Pesas) 20 (58.8%)
Abs 6 (17.6%)
Pilates —5(14.7%)
Strong by Zumba [0 (0%)
Body Fit 3 (8.8%)
Ripper [0 (0%)
Trekking (pared de escalar) |0 (0%)
0 5 10 15 20

De las respuestas obtenidas, con un 58.8% de predominancia se encuentra el Strong Training

(Pesas), seguido por un 20.6% representativo de Spinning y un 17.6% representativo de las

maquinarias de Abs. Dentro del resto seleccionados se encuentran el Body Transformation,

Pilates, Functional Circuit Studio, Circuito y Body Fit.
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9. Servicios de mayor interés

;Cudles son los 3 servicios que mas le interesan a la hora de asistir al gimnasio?

201 responses

Body Transformation
Functional Circuit Studio
Circuito

Kickboxing

Zumba

Spinning

Yoga

Cycling

Latin Mix

Strong Training (Pesas)
Abs

Pilates

Strong by Zumba

Body Fit

Ripper

Trekking (pared de escalar)

—34 (16.9%)

29 (14.4%)

29 (14.4%)
14 (7%)

21 (10.4%)
10 (5%)

—6(3%)
—13 (6.5%)
20 40

—47 (23.4%)
— 47 (23.4%)
—46 (22.9%)
40 (19.9%)

—42 (20.9%)

—51(25.4%)

60

80 (39.8%)

—76 (37.8%)

80

De las respuestas obtenidas por parte de los encuestados, se puede visualizar que los tres

servicios con mayor predominancia son: Body Transformation con un 39.8%, Strong Training

(Pesas) con un 37.8%, y Body Fit con un 25.4%. A estos le siguen Abs con un 20.9%,

Kickboxing y Zumba ambos con 23.4%, y Spinning con un 22.9%.

82



10. Mantenimiento entrenamientos virtuales

¢Considera que aunque se hayan aperturado los gimnasios en Republica Dominicana tras el cierre

debido a la pandemia Covid-19, deberian de mantener sus entrenamientos virtuales?
201 responses

@ Los utilizara
@ No los utilizara

E1 50.7% de los encuestados considera que utilizard entrenamientos virtuales debido a la

pandemia, y el 49.3% no los utilizara.

11. Precio ideal membresia gimnasios

;Cual entiende que es el precio adecuado para un plan personal mensual en un gimnasio?
201 responses

@ RD$1,000.00 - RD$1,500.00
@ RD$2,000.00 - RD$2,500.00
@ RD$3,000.00 - RD$3,500.00
@ RD$4,000.00 - RD$4,500.00
@ + RD$5,000.00

El 44.8% de los encuestados considera que el precio adecuado para un plan personal mensual en

un gimnasio es entre RD$2,000.00 - RD$2,500.00, seguido por un 35.8% que consideran que

seria adecuado entre RD$1,000.00 - RD$1,500.00, y un 14.4% que consideran que seria

adecuado entre RD$3,000.00 - RD$3,500.00. Siendo la minoria quienes consideran que deberia

tener un costo mas elevado a éstos.
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12. Consumo servicios adicionales dentro del gimnasio

;Consideraria consumir servicios adicionales en el gimnasio? Tales como entrenamientos

personalizados, programas intensivos y planes de nutricion.
201 responses

@® Si
@® No
@ Tal vez

El 59.2% de los encuestados si consideraria consumir servicios adicionales, seguido por el 28.4%

quienes tal vez lo harian y un 12.4% quienes no considerarian consumir servicios adicionales.

13. Nuevo consumos de habito debido a la pandemia

¢Como han variado sus habitos de consumo durante la pandemia?
201 responses

@ Estoy ahorrando mas
@ Mis gastos se mantienen igual
@ Estoy gastando mas

El 57.7% de los encuestados se encuentra ahorrando mas durante la pandemia, seguido por el
22.4% quienes sus gastos se mantienen igual y un 19.9% quienes se encuentran gastando mas

durante la pandemia.
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14. Prioridades durante la reapertura del pais

Con la reapertura del pais, ;Cuales seran sus prioridades?
201 responses

@ Restablecer la rutina diaria pre-Covid

@ Reunirme con mis amigos y familiares

@ Ahorrar y priorizar

@ Permanecer en casa

@ Tomar las vacaciones que tenia
pendiente

@ Establecer una rutina teniendo en
cuenta el acovid

Se logré evidenciar como las prioridades del 29.9% de los encuestados son restablecer la rutina
diaria pre-covid que tenian, seguido por el 27.9% quienes desean reunirse con amigos y
familiares, luego otro 27.9% por igual quienes desean ahorrar y priorizar y un 10.9% quienes
desean permanecer en casa. El resto quisieran tomar las vacaciones que tienen pendientes y

establecer una rutina teniendo en cuenta el covid.

15. Asistencia gimnasio pre-Covid

¢Previo a la pandemia asistia usted a algun gimnasio?
201 responses

®si
® No

El 59.2% asistia pre-pandemia a algin gimnasio y el 40.8% no asistia a ninguno.
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16. Gimnasios asistidos pre-Covid

De contestar si en la pregunta anterior, ;A cual asistia?
120 responses

@ Gold’s Gym

@ Body Shop

@ Smart Fit

@ Planet Fitness
@ Orange Theory
@ Crossfit

® Bts

@ Coactive

14V

Entre aquellos que pre-pandemia asistian a gimnasios, con la mayor predominancia entre los
encuestados se encuentran, con un 27.5% aquellos que asistian a Smart Fit, seguidos por un 20%
que asistian al Body Shop y un 20% que asistian al Gold’s Gym. El resto de los encuestados

pertenecian a diversos gimnasios del pais como Planet Fitness, Orange Theory, Crossfit, etc...

17. Asistencia gimnasios post-Covid

¢Asiste usted a algun gimnasio actualmente?
201 responses

®si
@® No
@ Pudiera, pero no quiero
@ Quisiera, pero no puedo
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De los encuestados, se pudo obtener que el 48.3% actualmente no asiste a ningun, seguido por un
24.4% quienes si asisten, luego un 13.9% quienes quisieran asistir pero no pueden y un 13.4%

quienes pudieran pero no quieren hacerlo.

18. Implementacion de ejercicio

¢Quisiera implementar el habito de hacer ejercicio en su vida actual?
201 responses

@ Lo hago actualmente
@ Me gustaria, pero no es mi prioridad
@ No me interesa

Entre los encuestados se pudo visualizar como el 52.7% ya implementan el hébito de hacer
ejercicio en su vida, y el 45.3% les gustaria, pero no es una prioridad. Siendo la minoria aquellos

a quienes no le interesa.

19. Factores de no asistir al gimnasio

De asistir anteriormente a algun gimnasio a no hacerlo actualmente, ; Por qué no lo hace?

111 responses

Falta de tiempo

Tiempo

Pandemia

Covid

Por la pandemia

Falta de tiempo

Nunca veo el resultado que quiero
Entreno en casa con una entrenadora

No tengo el habito
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Las respuestas mas frecuentes por parte de los encuestados fueron las siguientes: Falta de

tiempo, La pandemia y el COVID-19, No tienen el habito ni el interés.

20. Interés al inscribirse en un gimnasio

¢Qué busca usted al momento de inscribirse en un gimnasio?
201 responses

@ Pesas
@ Maquinaria de Cardio
@ Entrenamiento Personalizado

@ Clases Grupales
@ Programas de duracién especifica

Al momento de inscribirse en un gimnasio los encuestados contestan: el 29.4% pesas, seguido
por el 27.4% quienes buscan entrenamientos personalizados, luego el 20.9% que buscan

maquinaria de cardio, el 15.4% busca clases grupales y el 7% programas de duracion especifica.

21. Disposicion de tomar entrenamientos virtuales

;Consideraria tomar entrenamientos virtuales?
201 responses

®si
® No

@ Algunas veces

El 42.3% de los encuestados no consideraria tomar entrenamientos virtuales, mientras que el

29.9% lo haria algunas veces y el 27.9% les gustaria tomar entrenamientos virtuales.
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22. Modalidad preferida para entrenar

En caso de elegir una, jcual modalidad escogeria?
166 responses

@ Entrenamiento Presencial
@ Entrenamiento Virtual

De los encuestados, el 77.1% prefiere el entrenamiento presencial y el 22.9% el virtual.

23. Disponibilidad de espacio para entrenar en casa

¢iTiene usted espacio en su hogar para desarrollar ejercicios a través de entrenamiento virtuales?
166 responses

®si
® No

@ Pudiera encontrar un espacio

De los encuestados el 59% contesta que cuenta con espacios para realizar entrenamientos

virtuales, el 28.3% que pudieran encontrar un espacio, y el 12.7% que no poseen un espacio.
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24. Alquiler de equipos de entrenamiento

¢Consideraria alquilar equipos de entrenamiento para llevar a casa?
201 responses

®si
® No
@ Tal vez

El 55.2% de los encuestados no alquilaria equipos de entrenamiento para llevar a casa, el 26.9%

tal vez lo consideraria, y el 17.9% si lo consideraria totalmente.

25. Disposicion servicio de entrenamiento a domicilio

¢Consideraria pagar el servicio de entrenamiento a domicilio a través del gimnasio?
166 responses

® si
@® No
@ Depende del precio

El 38% de los encuestados dice que no pagaria el servicio de entrenamiento a domicilio, seguido
por el 37.3% de los encuestados que dice que consideraria pagar entrenamiento a domicilio

dependiendo del precio, y el 24.7% que si pagarian entrenamientos a domicilio.
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26. Asistencia socios gimnasio post-Covid

En caso de ser miembro del gimnasio, tras su apertura jesta asistiendo al mismo?
135 responses

® si
@® No

@ Algunas veces

El 67.4% de los encuestados actualmente luego de la reapertura de los gimnasios debido al
COVID-19 no se encuentra asistiendo a sus respectivos gimnasio, sin embargo el 23% de los

encuestados si lo hace y el 9.6% asiste algunas veces.

27. Retorno entrenamientos presenciales

¢Cuando pretende volver de manera continua al gimnasio?
201 responses

@ Estoy asistiendo

@ Noviembre-Diciembre 2020

@ Enero-Febrero 2021

@ Depende de la situacién de la pandemia

De los encuestados el 65.2% considera prudente volver de manera continua al gimnasio
dependiendo de la situacion de la pandemia y como esta se comporte, el 16.9% actualmente se
encuentra asistiendo, el 11.4% pretende volver en Enero - Febrero 2021 y el resto de los

encuestados este proximo Noviembre - Diciembre 2020.
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28. Medidas de seguridad dentro del gimnasio

;Cuales medidas considera esencial en el gimnasio? Puede elegir mas de una.

201 responses

Uso obligatorio de Mascarillas

Uso de Viceras

Dispensadores de Alcohol y
Antibacteria...

Toallas propias de cada cliente
Desinfeccion de cada area luego
desuu...

Cantidad maxima por espacio
dentro del ...
Todas las anteriores

0

Los encuestados consideran que

98 (48.8%)
—34 (16.9%)
139 (69.2%)
—114 (56.7%)
—141 (70.1%)
—64 (31.8%)
121 (60.2%)
74 (36.8%)
50 100 150

varias medidas como esenciales, las mas esenciales siendo las

siguientes: Desinfeccion de cada area luego de su uso con un 70.1%, Dispensadores de alcohol y

Antibacterial con un 69.2%, Cantidad maxima por espacio dentro del gimnasio con un 60.2%,

Toallas propias de cada cliente con un 56.7%, Uso obligatorio de mascarillas con un 48.8% y

Uso de viseras con un 16.9%.

29. Aceptacion medidas de seguridad Gold’s Gym Ave. Independencia

;Considera usted que el Gold’s Gym Av. Independencia ha adoptado las medidas adecuadas ante

el COVID-19?

201 responses

82.1%

@®si
® No
Mas o menos
@ No sé qué estan haciendo

Los encuestados indican en su mayoria, con un 82.1% que no conocen qué esta haciendo el

Gold’s Gym Av. Independencia con respecto a las medidas del COVID-19, seguido por un

14.4% que considera que SI han adoptado las medidas adecuadas y el resto que entiende que lo

ha hecho mas o menos.
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30. Conocimiento redes sociales Gold’s Gym Ave. Independencia

¢Conoce las redes sociales del Gold’s Gym Ave. Independencia (@GoldsGymDominicana)?
201 responses

® si
@® No

@ Creo que las he visto

El 58.7% de los encuestados no conoce las redes sociales de Gold’s Gym Av. Independencia, el

20.9% cree haberlas visto y el 20.4% si las conoce.

31. Calificacion redes sociales del Gold’s Gym Ave. Independencia

¢Como calificaria las redes sociales del Gold’s Gym Ave. Independencia
(@GoldsGymDominicana)?

201 responses

@ Deficiente

@ No son innovadoras
@ Neutral

@ Buen contenido

@ Excelente

En relacién a la calidad de las redes sociales de Gold’s Gym Av. Independencia se logra
observar como el 76.6% de los encuestados considera que poseen contenido neutral, seguido por
un 11.9% que considera que poseen buen contenido, un 6.5% entiende que no son innovadores,

un 4% que son deficientes y por ultimo un 1% que considera que son excelentes.
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32. Contenido de interés para las redes sociales de un gimnasio

:Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales de un gimnasio? Puede elegir mas de

una.
201 responses

Videos cortos de rutinas —151 (75.1%)

Sesiones lives de entrenamientos 69 (34.3%)

Consejos para entrenamiento y

0
o 150 (74.6%)

Nuevos planes y promociones

_ 0,
del gimnasio 100 (49.8%)

0 50 100 150 200

En relacion al contenido que a los usuarios les gustaria visualizar en redes sociales, el 74.6% de
los encuestados les gustaria ver consejos para entrenamiento y salud, el 75.1% videos cortos de
rutinas, seguido por el 49.8% quienes les gustaria ver nuevos planes y promociones del gimnasio

y por ultimo un 34.3% quienes les gustaria ver sesiones live de entrenamientos.

B. Estadisticos Descriptivos

Este estudio propone el uso de andlisis estadisticos descriptivos para las siguientes variables de

escala de intervalo. Esto para organizar, resumir y presentar los datos de manera informativa.

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
Edad 200 1 8 3.26 2.865
N vdlido (por
lista) 200

e Edad: La edad promedio de la encuesta para el Gold’s Gym Ave. Independencia se
encuentra entre los 28-32 afios, con una media de 3.265. Sin embargo, la edad mas
encuestada (moda) fue la de 18-22 afios, con 104 encuestados de este segmento. La
variacion entre las edades se mantuvo entre los 18-22 afios hasta los mayores de 53, con

un rango aproximado de 35 afos.
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Estadisticos descriptivos

Minimo

Maximo

Media

Desviacion
estandar

;Cual entiende
que es el precio
adecuado para
un plan personal
mensual en un
gimnasio?

N valido (por
lista)

200

200

1.90

877

o /Cual entiende que es el precio adecuado para un plan personal mensual en un
gimnasio: La media arrojada para entender cudl se entiende es el precio adecuado para

un plan personal mensual en un gimnasio es de 1.90, acercaindose mas a la respuesta de

RD$2,000.00 - RD$2,500.00. Este monto también fue el mayor votado, con 44.8% de la

misma, seguido de un plan de pago de RD$1,000.00 - RD$1,500.00. El rango entre estos
valores es de RD$4,000.000.

C. Analisis de Correlacion

Con el objetivo de evaluar si dos variables tienen una relacion o asociacion valiosa entre las

mismas, se estardn realizando andlisis de correlacion bivariadas. El objetivo es obtener un signo

positivo el cual indica que existe una relacion positiva entre las dos variables.

Correlaciones

iConsidera
que aunque
se hayan
aperturado
los gimnasios
en Republica
Dominicana
tras el cierre
debido a la
pandemia
Covid-19,
deberian de
¢Es miembro mantener
del Gold's sus
Gym Ave. entrenamient
Independenc os virtuales?

ia?

(Es miembro del
Gold’s Gym Ave.
Independencia?

Correlacion de
Pearson

1

-.101

Sig. (bilateral) 154
N 200 200
Considera que Correlacion de
aunque se hayan  Pearson
aperturado los -.101 1
gimnasios en
Republica . o
Dominicana tras Sig. (bilateral)

el cierre debido
a la pandemia
Covid-19,
deberian de
mantener sus
entrenamientos
virtuales?

.154

200

200
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e Se presenta una correlacion negativa de -0.101 entre los miembros del Gold’s Gym Ave.

Independencia y el uso de entrenamientos virtuales.

Correlaciones

;Cual
entiende que
es el precio

adecuado
para un plan
personal
mensual en
Edad un gimnasio?
Edad Correlacion de
Pearson - -.104
Sig. (bilateral) 143
N 200 200
iCudl entiende Correlacion de 104 1
que es el precio Pearson =
adecuado para ; F
un plan personal Sig. (bilateral) 143
mensual en un
gimnasio? N 200 200

e Existe correlacion negativa de -0.104 entre la edad del encuestado y el precio dispuesto a

pagar por un plan personal mensual en un gimnasio.

Correlaciones
;Cual
entiende que
es el precio
adecuado
para un plan
personal
mensual en
un gimnasio? Ocupacién
;Cual entiende Correlacion de 1 128
que es el precio Pearson B
adecuado para y .
un plan personal  i9- (bilateral) .072
mensual en un
gimnasio? N 200 200
Ocupacion Correlacion de
Pearson -.128 1
Sig. (bilateral) .072
N 200 200

e La correlacion entre la ocupacion y el precio dispuesto a pagar por un plan personal

mensual en un gimnasio es negativa, con un coeficiente de -0.128.
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Correlaciones

iConsiderari
En caso de a alquilar
elegir una, equipos de
jcual entrenamient
modalidad o para llevar
escogeria? a casa?
En caso de elegir  Correlacion de 1 016
una, jcual Pearson .
modalidad ; ;
escogeria? Sig. (bilateral) .824
N 195 195
iConsideraria Correlacion de 016 1
alquilar equipos Pearson :
de . ’
entrenamiento Sig. (bilateral) .824
para llevar a
casa? o 195 200

e Existe una correlacion muy baja de 0.016 entre la modalidad de preferencia de

entrenamiento y el alquiler de equipos de entrenamiento.

Correlaciones

¢Asiste usted

a algun
gimnasio
Edad actualmente?
Edad Correlacion de
Pearson B -.026
Sig. (bilateral) 718
N 200 200
iAsiste usted a Correlacion de 026 1
algun gimnasio Pearson e
Atumimene? Sig. (bilateral) 718
N 200 200

a un gimnasio actualmente.

e Se presenta una correlacion negativa de -0.026 entre la edad de los encuestados y si asiste
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D. Cruce de Variables

El estudio busca analizar mediante tablas cruzadas o de contingencia observaciones de multiples
variables categéricas. Estas serviran para conocer y evidenciar relaciones entre las variables
analizadas.

e KEdad y disposicion de pagar por servicios adicionales. Para conocer la posibilidad

de adquirir distintos servicios de acuerdo a la edad seleccionada.

Grafico de barras

(Consideraria
consumir
servicios

adicionales en

[—-‘ el gimnasio?
31.50% Tales como
entrenamientos
60 personalizados,
programas
intensivos y
planes de
nutricion.
Clsi
HEnNo
ETal vez
S a0
£
7]
-]
[v]
& 16.50%

204

3.00%]
2.00%]
5o [2:00% o
00%
[0.50%] [0.50%] 0.50%
- . : r |

18-22 23-37 28-32 33-37 38-42 43-47
Edad

El 31.50% de encuestados edades 18-22, 5% edades 23-27, 3% edades 28-32, 33-37 y 38-42, 2%
edades 43-47, 4% edades 48-52 y un 8% edades 53+ estan dispuestos en pagar por servicios

adicionales ofrecidos por el gimnasio.
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e Edady ;Cual entiende que es el precio adecuado para un plan personal mensual en

un gimnasio?. Para entender disponibilidad de recursos a pagar de acuerdo a cada

margen de edad.

Grafico de barras

(Cual entiende que es el
507 precio adecuado para un
plan personal mensual
en un gimnasio?
M RD$1,000.00 - RD$1,500.00
[]RD$2,000.00 - RD$2,500.00
M RD$3,000.00 - RD$3,500.00
[Z] RD$4,000.00 - RD$4,500.00
] + RD$5,000.00

Recuento

: [2.50%] 0 [2.50%]
T
[0.50%p
=] 1]
28132 33-37 38142 43-47
Edad

El 22% de las edades 18-22, el 3% de 23-37 y 48-52, el 2% de 28-32, 2.5% de 33-37 y 38-42y
7.5% de 53+ estan dispuestos a pagar un monto personal mensual entre RD$2,000 - RD$2,500
pesos. Las edades de 18-22, 48-52 y 53+ son las tnicas con encuestados dispuestos a pagar entre
RD$4,000-RD$4,500, siendo una poca parte de los de 18-22 afios unicos en prestar mas de

RD$5,000.00 por un plan mensual personal en el gimnasio.
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e /Consideraria consumir servicios adicionales en el gimnasio?y ;Consideraria pagar

el servicio de entrenamiento a domicilio a través del gimnasio?

Grafico de barras

50 (Consideraria
pagar el servicio
de
entrenamiento a
domicilio a
través del
gimnasio?

CIsi
M No
[ Depende del precio

40+

304
13.33%]

Recuento
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Si

Tal vez

iConsideraria consumir servicios adicionales en el
gimnasio? Tales como entrenamientos personalizados,
programas intensivos y planes de nutricion.
El 21.3% de aquellos que pagaran por servicios adicionales en el gimnasio considerarian adquirir
entrenamientos a domicilio. El 8.72% de aquellos que no estan dispuestos a pagar por servicios
adicionales tampoco adquiririan de servicio de entrenamiento personal. Aquellos que tal vez

contemplen servicios adicionales en el gimnasio, dependiendo del precio contemplaran el

servicio de entrenamiento a domicilio (13.33%).
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e Edad y tipo de contenido que quisiera ver en las redes sociales de un gimnasio.

Tabla cruzada de $Contenido*Edad

Estadisticos
$Contenido Videos cortos de rutinas Recuento
200 $Contenido Sesiones lives de entrenamientos
Recuento
$C ido Consejos para ent i Yy
salud Recuento
$Contenido Nuevos planesy promociones del
gimnasio Recuento
150
]
£
3
> 1007
50
o

Edad 18-22 Edad 23-37 Edad 28-32 Edad 33-37 Edad 38-42 Edad 43-47 Edad 48-52 Edad 53+
Nombrevar2

Dentro de la mayoria de las edades predomina el contenido de consejos para entrenamiento y
salud, seguido de videos de rutinas cortos, planes y promociones del gimnasio y por ultimo, lives

de entrenamientos.
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E. Analisis de Correspondencia

El estudio plantea el uso de dos variables fundamentales, estas siendo edad y género, para el
desarrollo de un un mapa perceptual compuesto de ejes de coordenadas y puntos lo cuales

representan las variables y categorias que determinan el grado de asociacion entre ellas.

e Edad y Gimnasio al cual asiste

Simétrico Normalizacion

O A cudl gimnasio asistia
Edad

] 28-32
33-37
Gold's Gym
Crossfit ©
O Club Banreservas
i - 0O
Man%o Crossfit 23-37 534
38-42
0 Coactive 43747 Pla"e;F:;f\ss Orange Theory
48~ ’ &
2 Exercise Urban o ‘pClub Naco

18-22 C Motion Cue
Pro %E)ort Club St Fi(‘(\,aody Shop

BTS Formula Fitness
PTXTitle Boxing

-2+

Dimension 2

T T T T T
-6 -4 -2 0 2

Dimensién 1

El analisis de correspondencia entre la edad de los encuestados y al gimnasio que asiste arroja los

siguientes resultados:
1. En el rango de encuestados de 18-22 afios, predominan las membresias en Body Shop y
Smart Fit, seguido de pequefios gimnasios.

2. El Gold’s Gym es el gimnasio mayor asistido por los rangos de edades entre 28-32 y
33-37.

3. Los encuestados entre 43-47 afios son los que menos asisten al gimnasio.
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e Géneroy ;Qué busca usted al momento de inscribirse en un gimnasio?

Simétrico Normalizacion

o

({Qué busca usted al momento de

“~inscribirse en un gimnasio?
Género

Prefiero no contesta

Dimension 2
¥

Magquinaria de Cardio
(o}

. Femenino
0 Masculino

OPesas .~ Clases Grupales
Entrenamiento Person ™ C
Programas de duraci

T T
-2 0 2

.

Dimensién 1

Dentro del anélisis de correspondencia entre género y los servicios mas buscados a la hora de
inscribirse a un gimnasio, se pueden sefialar los siguientes patrones:
1. El género femenino prefiere clases grupales, entrenamientos personalizados, programas
de una cierta duracion, pesas y por ultimo, maquinaria de cardio.
2. El género masculino se ve motivado a inscribirse en un gimnasio si ofrece el servicio de
pesas, seguido de un entrenamiento personalizado.

3. La maquinaria de cardio es la menos buscada por ambos géneros a la hora de inscribirse

en un gimnasio.
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XXVII.

Principales Hallazgos

Lo mas atractivo para la muestra en los gimnasios es la maquinaria de Pesas.
Competencia Directa: Smart Fit.

Poca parte de los encuestados es miembro actualmente de algun Gold’s Gym
actualmente.

Gran parte de la muestra consideraria el uso de clases online, pero gran parte no lo haria.
La mayor parte de la muestra no asiste a gimnasios actualmente.

Mayor parte de los encuestados considera el precio adecuado para un plan personal de
gimnasio RD$2000.00 - RD$2,500.00 mensualmente como el ideal.

La mayoria de los encuestados considerarian explorar otro tipo de servicios adicionales a
los tradicionales (entrenamientos personalizados, planes de nutricién, entrenamientos
virtuales, entrenamientos a domicilio, etc...)

La mayor parte de la muestra se encuentra actualmente ahorrando mas.

La mayor parte de los encuestados poseen el habito de hacer ejercicio en su vida y
asistian anteriormente a otros gimnasios.

Existe un motivo repetitivo de falta de tiempo en la vida de los encuestados.

La mayor parte de la cuesta expresa una preferencia por entrenamientos presenciales.

La mayor parte de los encuestados no estarian dispuestos a alquilar equipos para entrenar
en casa.

La mayor parte de los encuestados se encuentran sujetos a la situacion de la pandemia
para decidir cudndo volveran a sus respectivos gimnasios.

Los encuestados tienen poco conocimiento sobre las medidas que estan llevando a cabo
en Gold’s Gym Av. Independencia.

Los encuestados tienen poco conocimiento sobre las RRSS de Gold’s Gym Av.
Independencia y aquellos que si las conocen consideran que tienen contenido neutral, por

lo que les gustaria ver otro tipo de publicaciones.
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XXVIII.  Conclusiones por objetivo

A. Evaluar los productos y servicios que ofrece el Gold’s Gym Ave.

Independencia con mayor consumo previo y después del brote del Covid-19.

Se puede concluir que los servicios mayormente utilizados por los miembros del Gold’s Gym
Ave. Independencia es el Strong Training (pesas), Spinning y las maquinarias de abdominales. A
la hora de inscribirse en un gimnasio, resalta la busqueda de servicios de pesas, entrenadores
personales y maquinaria de cardio. Esto nos deja claro que los productos y servicios ofrecidos

por la marca van alineados con las necesidades del mercado.

B. Entender la percepcion de los consumidores frente a los precios actuales del

Gold’s Gym Ave. Independencia.

La adquisicion de pago por un plan mensual en un gimnasio mayor valorada fue entre los
RD$2,000.00 - RD$2,500, alineado con el servicio que otorga el Gold’s Gym Ave.
Indpendencia. El 59.2% de los encuestados estuvieran dispuestos a consumir servicios

adicionales dentro del gimnasio.

C. Identificar los nuevos habitos y deseos de consumo de los clientes actuales y

potenciales respecto a la salud y el fitness.

Definitivamente con el paso del tiempo las personas han ido cambiando sus habitos y adoptando
estilos de vida mas saludables, sin embargo, a raiz de la pandemia del COVID-19 estos cambios
se vieron aun mas reflejados debido al impacto tan significativo de una buena alimentacion y
forma fisica para poder combatir el virus. Con la encuesta realizada se puede concluir que atin
existe miedo por parte de un segmento de la poblacion ante la reapertura de los establecimientos
del fitness, teniendo esto como consecuencia clientes reducidos en todos los gimnasios del pais,
al igual que una mayor concienciacion ante la importancia del ahorro para enfrentar momentos
de crisis. De igual manera, la necesidad de ofrecer nuevos productos y servicios dirigidos a los

nuevos deseos y necesidades de los clientes a partir de la pandemia.
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D. Definir el nivel de aceptacion de la asistencia al Gold’s Gym Ave.

Independencia y sus medidas de higiene tras su reapertura.

A través de la encuesta realizada se puede concluir que gran parte de la muestra no tiene
conocimiento alguno sobre lo que se encuentra realizando Gold’s Gym Ave. Independencia en
relacion a medidas del COVID-19, sin embargo aquellos que si saben, consideran que son

adecuadas.

E. Analizar los aspectos mas relevantes para el consumidor respecto a los

medios de comunicacion (tanto tradicionales como digitales) y su contenido.

Cada dia las personas se vuelven mas dependiente del internet y consigo de las redes sociales, el
uso de las mismas va en incremento cada dia. Con la encuesta realizada se pudo visualizar que
no existe gran conocimiento sobre las RRSS de Gold’s Gym Ave. Independencia y aquellos que
si las conocen, consideran su contenido cémo neutro. De igual manera actualmente los
consumidores buscan contenido variado y que sea de valor para sus vidas, en este caso,

entrenamientos, tips de nutricion, ofertas, etc.. Por parte de las redes de Gold’s Gym.

XXIX. Recomendaciones por Objetivo
A. Evaluar los productos y servicios que ofrece el Gold’s Gym Ave.
Independencia con mayor consumo previo y después del brote del Covid-19.
1. Consumo elevado de las clases grupales y de salon previo al COVID-19.
Tratar de ofrecer clases grupales al aire libre en el parqueo pero con
personas que vigilen la seguridad del lugar.
2. Se mantienen las pesas y el Strength Training como el foco principal del
gimnasio. Limpiar constantemente las maquinarias.
B. Entender la percepcion de los consumidores frente a los precios actuales del
Gold’s Gym Ave. Independencia.
1. Tratar de mantener el servicio de membresia mensual personal bajo los
RD$3,000.00
2. Promocionar los servicios adicionales que ofrece el gimnasio.

3. Expandir la oferta de entrenadores personales a domicilio.
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C. Identificar los nuevos habitos y deseos de consumo de los clientes actuales y

potenciales respecto a la salud y el fitness.

1.

Brindar mayor concientizacién sobre la salud y mover el cuerpo con
talleres y clases.

Ofrecer entrenamientos virtuales y personales.

Desarrollar nuevos tipos de membresias que se ajusten a las necesidades
de las nuevas generaciones.

Innovar y ofrecer nuevos productos adaptados al COVID-19.

Realizar pruebas de nuevos productos ofrecidos.

D. Definir el nivel de aceptacion de la asistencia al Gold’s Gym Ave.

Independencia y sus medidas de higiene tras su reapertura.

1.

Continuar con todas las medidas realizadas y comunicarlas para que las

personas las conozcan y se sientan seguras dentro.

E. Analizar los aspectos mas relevantes para el consumidor respecto a los

medios de comunicacion (tanto tradicionales como digitales) y su contenido.

1.

Desarrollar contenido alineado con consejos practicos acerca de fitness y
bienestar
Alinear la personalidad de la marca offline en los medios online

Mejora de contenido en RRSS
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XXX.  Objetivos del Plan de Mercadeo
A. Objetivo General Propuesto

Relanzar la marca del Gold’s Gym sucursal Avenida Independencia elaborando un conjunto de

estrategias y tacticas considerando la mezcla de mercadeo nacional y optimizar la rentabilidad en

el afio 2021 tras la crisis del COVID-19.

B. Producto

Diversificar los productos y servicios actualmente ofrecidos por el Gold’s Gym Ave.
Independencia considerando los aspectos mas relevantes para el mercado meta, tanto de manera

presencial como virtual.

Mantener la calidad y medidas de prevencion en el establecimiento, ofreciendo productos y
servicios de oOptimo uso e higiene, velando por la proteccion de la salud y prevencion de

contagios para los colaboradores y clientes del gimnasio.

C. Precio

Elaborar estrategias de precios acorde a las nuevas necesidades del mercado dominicano para
los nuevos productos y servicios a ofrecer, con la finalidad de ofrecer una mayor variedad de
planes que se ajusten a la mayor parte de los deseos de los clientes tanto actuales como
potenciales y aumentar los nimeros de miembros del Gold’s Gym Ave. Independencia en el

plazo enero - diciembre 2021.

D. Distribucion
Crear alianzas estratégicas para el Gold’s Gym Ave. Independencia garantizando un servicio de
calidad a los socios del gimnasio a partir de enero 2021, considerando la proteccion, seguridad y

satisfaccion de los mismos.
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E. Comunicacion
Reestructurar los medios digitales y tradicionales del Gold’s Gym Ave. Independencia que
estén alineadas con la marca internacional, manteniendo una comunicacién holistica en todos sus

canales digitales a partir de enero 2021.

Generar acciones comunicacionales y promocionales atractivas, fidelizando clientes actuales,

captando clientes potenciales, informando y haciendo recordar a la marca.

XXXI. Estrategias del Plan de Marketing
A. Producto

Los productos que el Gold’s Gym Ave. Independencia ha estado ofreciendo son sus Planes de

Membresia, Servicios de Entrenamiento Personalizado, Clases Individuales y Grupales.

Las estrategias de productos planteadas para el Gold’s Gym Ave. Independencia son las
siguientes:
1. Implementar nuevos servicios tanto fisicos como digitales, ampliando la cartera de
productos y la entrega de los mismos, captando clientes potenciales.
2. Facilitar el servicio de entrenamiento personalizado a través de distintas modalidades de
entrega.
3. Ejecutar un plan de accion de servicios orientadas a la desinfeccion, proteccion y

prevencion de contagio de cualquier enfermedad.

B. Precio

La estrategia de precio actual de Gold’s Gym Ave. Independencia estd enfocada a las ventas,
manteniendo los lineamientos originales de la casa madre, ofreciendo una Unica tarifa para todos

sus clientes, con algunos ajustes dependiendo las edades o programas especiales.
Las estrategias de precios propuestas para el Gold’s Gym Ave. Independencia son las siguientes:

1. Establecer nuevos planes y ofertas enfocados en los nuevos héabitos de consumo de los

clientes actuales y potenciales.
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C. Distribucion
La distribucion del Gold’s Gym es internacional, con mas de 10 sedes en Republica Dominicana.

Este proyecto se concentra unicamente en la sucursal del Gold’s Gym Avenida Independencia.

Las estrategias de distribuciéon propuestas para el Gold’s Gym Ave. Independencia son las
siguientes:

1. Recuperar los margenes de ventas perdidos a raiz de la pandemia del COVID-19 e

incrementarlos en un 3% para Junio 2021 a través de alianzas estratégicas o partnerships.

2. Optimizar la experiencia de los clientes y visitantes del Gold’s Gym Ave. Independencia

a través de una operacion eficiente que garantice seguridad, comodidad, orden y

satisfaccion comparando el 2020 con el 2021.

D. Comunicacion
Actualmente, la estrategia comunicacional digital del Gold’s Gym Ave. Independencia esta

centrada en las plataformas de Instagram y Facebook.

Las estrategias de comunicacién planteadas para el Gold’s Gym Ave. Independencia son las
siguientes:
1. Innovar en plataformas comunicacionales actuales y desarrollar nuevas del Gold’s Gym
Ave. Independencia y trabajar en la recordacion de marca de la misma.
2. Potencializar los medios digitales del Gold’s Gym Ave. Independencia generando
contenido informativo y relevante para el mercado meta.
3. Desarrollar promociones atractivas temporales para captar clientes actuales y

potenciales.
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XXXII.

Metas del Plan Propuesto

Aumentar los ingresos de nuevos miembros entre 18-30 afos en el Distrito Nacional,
captando al menos 50 clientes a tres meses del relanzamiento.

Obtener al menos 200 seguidores en los diferentes playlists a crear en Spotify, durante los
primeros tres meses de su creacion.

Incrementar las ventas un 5% de las utilidades vistas en el 2020 tras tres meses del
relanzamiento del gimnasio (enero - marzo 2021).

Vender 200 entradas a las sesiones grupales en el Pa’ Afuera con el Gold’s Gym.

Obtener 100 socios utilizando el uso de entrenamiento personalizado a través de Zoom o
a domicilio.

Lograr la venta de 100 kits de higiene Gold Clean Champion.

Aumentar 200 nuevas inscripciones considerando los descuentos colocados.

Crear 100 usuarios “Gold’s Gym Stronger Anywhere”.

Obtener 100 clientes participando en las alianzas con otros gimnasios.

Vender 40 membresias personales durante las activaciones del “Pa’ Afuera con el Gold’s
Gym”.

Realizar el cambio de visibilidad completo del Gold’s Gym Ave. Independencia para
marzo de 2021.

Participar en 1 evento deportivo presencial y 1 evento deportivo virtual.

Otorgar al menos 500 descuentos a través de las promociones mensuales a realizar.
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XXXIII. Tacticas del Producto

Tactica 1: Desarrollo de diferentes playlists para el Gold’s Gym Ave. Independencia
w!! Sprint & 5:36 AM < 93% ) j .. 2008 .58

< Power Workout STRONG BY ZUMBA

SHUFFLE PLAY

L1HIVuosalils
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8 01:00:34
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Modificado el 12 agosto, 2017
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799 %
07220

NO leit Q1 - #4 - | Got This / Drummer...
G-Eazy, A$AP Rocky, Cardi B « No Limit
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12:36  $

Remind Me

258 Eminem « Revival Class 3 - Q3 - Who Wants To Rock... @

1051 ¢

Objetivo de mercadeo: Diversificar los productos y servicios actualmente ofrecidos por el
Gold’s Gym Ave. Independencia considerando los aspectos mas relevantes para el mercado

meta, tanto de manera presencial como virtual.

Estrategia de Mercadeo: Implementar nuevos servicios tanto fisicos como digitales, ampliando

la cartera de productos y la entrega de los mismos, captando clientes potenciales.

Justificacion:
Se entiende que la musica conlleva dos elementos que inciden en el entrenamiento:
e Velocidad o tempo, que se mide en bytes por minuto (BPM).
e Respuesta al ritmo o aquello que nos hace bailar cuando escuchamos una cancion.
Segun un estudio desarrollado por la Universidad de Sheffield (Reino Unido) probd bajo un

estudio que los atletas que sincronizan el ritmo de la musica con su entrenamiento, necesitaron
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un 7% menos de oxigeno, lo cual significa que consumieron menos energia y aumentando un
15% de su rendimiento.

Adicional a lo anterior, el estudio Effect of music tempo on exercise performance and heart
rate among young adults (Efecto del tempo de la musica sobre el rendimiento del ejercicio y la
frecuencia cardiaca entre los adultos jovenes) desarrollado por el International Journal of

Physiology, Pathophysiology and Pharmacology demuestra que:

“El efecto ergogénico de la musica es evidente ya que mejora el rendimiento del ejercicio al
retrasar la fatiga o aumentar la capacidad de trabajo. Este efecto da como resultado altos niveles
de resistencia, potencia, productividad o fuerza superiores a los esperados.” (Thakare, Mehrotra,

Singh. 2017).

Durante una visita presencial al Gold’s Gym Ave. Independencia, se pudo comprobar que los
mismos colocaban la musica del local a través de YouTube, manteniendo una misma cancion por
mas de 10 minutos. Se entiende que no se contempla el beneficio adicional que otorga la musica
en el rendimiento de los clientes.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021.

Fecha final de la tactica: No aplica.

Descripcion:

Se estaran desarrollando distintos playlists para el Gold’s Gym Ave. Independencia,

considerando sus servicios mas solicitados.

Para la estacion de pesas, se estara implementando un playlist con canciones de alta intensidad,

entre los 170-190 beats per minute, contando con rap, rock y electrénica.

Adaptando la musica para la realizacion de cardio, las canciones del playlists estaran alineadas

con canciones de 110-150 bpms, enfocada en pop, musica latina y regueton.
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Para las clases grupales, tales como Strong by Zumba y Latin Mix, se implementard una
seleccion de canciones mas movidas y bailables, apegadas a los géneros latinos como regueton,

salsa y dembow.

Dichos playlists seran variados dentro del gimnasio, creando una especie de “rutina invisible”
para sus clientes. También se estara apoyando a través de las redes sociales de la marca y en los

equipos del local.

POWER
PLAYLIST

BAILA Y ENTRENA

MIERCOLES
DE

)
y
7

L3

0@
=

114



Téactica 2: Implementar un nuevo servicio de entrenamientos al aire libre llamado “Pa’ Afuera

con el Gold’s Gym”.

REPevy,
TECWWTIY,

Objetivo de mercadeo: Diversificar los productos y servicios actualmente ofrecidos por el
Gold’s Gym Ave. Independencia considerando los aspectos mas relevantes para el mercado

meta, tanto de manera presencial como virtual.

Estrategia de Mercadeo: Implementar nuevos servicios tanto fisicos como digitales, ampliando

la cartera de productos y la entrega de los mismos, captando clientes potenciales.

Justificacion:

Practicar entrenamientos al aire libre reduce el riesgo de propagacion del COVID-19, adoptando
las medidas necesarias. Citando al Mayo Clinic, “(...) el aire fresco se estd moviendo
constantemente, dispersando estas gotitas. Asi hay menos probabilidad de inhalar suficientes

gotitas respiratorias que contienen el virus que causa la COVID-19 e infectarse”. (s.a., 2020).

Adicional a eso “Estar al aire libre también ofrece otros beneficios. Estimula el estado de animo

y puede ayudarte a sentirte menos tenso, estresado, enojado, o deprimido”.

Segtn un articulo de el periddico aleman Deutsche Welle, La Organizacion Mundial de la Salud
(OMS) recomienda que una persona adulta realice una actividad fisica entre 150 a 300 minutos
por semana para prevenir enfermedades cardiovasculares, diabetes, hipertension arterial, cancer

o depresiones.
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Cabe destacar que mas del 75% de los encuestados prefiere una modalidad de entrenamiento

presencial.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021.

Fecha final de la tactica: Marzo 2021 y/o dependiendo de la aceptacion del mercado.

Descripcion:
Se estard llevando una convocatoria a través de email marketing con la base de datos del
gimnasio, impulso a través de las redes sociales y material POP en el local para invitar a los

clientes actuales y potenciales a participar en el servicio.

Este se desarrollard en horarios matutinos, 2 sesiones por dia (6:30 a.m. - 8:00, 5:30 p.m. - 7:00
p.m., tres veces a la semana (lunes, miércoles y sdbados). Este involucrard una sesion de
calentamiento, una rutina de alta intensidad y finalizando con un espacio de estiramiento y

relajamiento del cuerpo.

116



Téactica 3: Desarrollo de entrenamientos personalizados a través de entrenamientos virtuales o a

domicilio.

Objetivo de mercadeo: Diversificar los productos y servicios actualmente ofrecidos por el
Gold’s Gym Ave. Independencia considerando los aspectos mas relevantes para el mercado

meta, tanto de manera presencial como virtual.

Estrategia de Mercadeo: Facilitar el servicio de entrenamiento personalizado a través de

distintas modalidades de entrega.

Justificacion:

Luego de la investigacion realizada se pudo obtener: El 27.9% de los encuestados consideraria
tomar entrenamientos virtuales y el 29.9% lo haria algunas veces. De igual manera, El 24.7% de
los encuestados dice que pagaria el servicio de entrenamiento a domicilio, seguido por el 37.3%
de los encuestados que dice que consideraria pagar entrenamiento a domicilio dependiendo del
precio.

Con esto se demuestra que existe un nicho de mercado con posibilidad de explotacion a través de

la implementacion de dichos servicios.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021.

Fecha final de la tactica: Marzo 2021 y/o dependiendo de la aceptacion del mercado.

Descripcion:

Se estara considerando 5 entrenadores y entrenadoras personales. Estos estaran impartiendo
clases tanto de manera virtual para aquellos que asi lo deseen, y de manera presencial para
aquellos que prefieran esa interaccion fisica para poder llevar a cabo mejor su entrenamiento.
Los entrenamientos virtuales se estaran llevando a cabo a través de Instagram dos veces por
semana en dos horarios distintos, Martes y Jueves en horarios de 6:30AM a 7:30AM y 6:30PM a
7:30PM. Los entrenamientos presenciales se estaran llevando a cabo en base a la demanda y

disponibilidad de los entrenadores.
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Tactica 4: Mantener y aumentar las medidas de higienizacion en el Gold’s Gym Ave.

Independencia. De la mano de venta de kits de higiene Gold’s Clean Champion.

Objetivo de mercadeo: Mantener la calidad y medidas de prevencion en el establecimiento,
ofreciendo productos y servicios de 6ptimo uso e higiene, velando por la proteccion de la salud y

prevencion de contagios para los colaboradores y clientes del gimnasio.

Estrategia de Mercadeo: Ejecutar un plan de accion de servicios orientadas a la desinfeccion,

proteccion y prevencion de contagio de cualquier enfermedad.

Justificacion:

El COVID-19 tiene en el mundo mas de 8 meses, y no ird a ningun lado, las personas tendran el
deber como ciudadanos de cuidar de la salud propia y de los que los rodean. Para esto el Gold’s
Gym propone medidas de higienizacién permanentes con la finalidad de mantener seguros a
todos sus clientes.

De igual manera, el Gold’s Gym busca implementar la venta de Kits de Higiene bajo el nombre

de “Gold’s Clean Champion”

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021.

Fecha final de la tactica: Marzo 2021 y/o dependiendo de la aceptacion del mercado.

Descripcion:
Se mantendran las medidas de constante desinfeccion, gel sanitizante en varios puntos del

gimnasio, y el uso obligatorio de mascarillas y toallas propias.

Para aquellos miembros del gimnasio que se les quede en casa sus pertenencias o quiera su kit
especialmente para el gimnasio con articulos como toalla, mascarilla, y desinfectante, se estara
comercializando el Kit Gold’s Clean Champion.

El kit contendra: Spray de alcohol isopropilicos, una toalla de fibra, audifonos, y una mascarilla

de tela dry fit con el logo del gimnasio. Esta tendra un precio de RD$600.00.
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XXXIV. Tacticas del Precio

Tactica 1: Creacion de planes, descuentos estratégicos determinados por los planes de

membresia y/o programas seleccionados, con la finalidad de elevar el nimero de clientes.

Objetivo de Mercadeo: Elaborar estrategias de precios acorde a las nuevas necesidades del
mercado dominicano para los nuevos productos y servicios a ofrecer, con la finalidad de ofrecer
una mayor variedad de planes que se ajusten a la mayor parte de los deseos de los clientes tanto

actuales como potenciales.

Estrategia de Mercadeo: Establecer nuevos planes y ofertas enfocados en los nuevos habitos de

consumo de los clientes actuales y potenciales.

Justificacion:

Se estaran desarrollando nuevos planes de asociacion al gimnasio para los actuales clientes y los
potenciales, con la finalidad de poder adaptar las tarifas del gimnasio a la mayor parte de las
necesidades actuales de los consumidores debido a que muchos se encuentran actualmente con

nuevos habitos de ahorro y gastos debido al COVID-19.

Adicional a esto se quisieran implementar descuentos estratégicos por temporadas con la
finalidad de incentivar a los consumidores a inscribirse en el Gold’s Gym Ave. Independencia,
mientras le otorgamos opciones que se ajusten a ellos.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido.
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Descripcion:

Nuevo tarifario a desarrollar que incluird nuevas propuestas de planes y descuentos.

Se mantendran todos aquellos planes existentes anteriormente, siendo éstos:

1. Membresia por Persona

a.

2. Membresia

Inscripcion:
RD$6,000.00

Cuota Mensual:
RD$2,000.00

Cuota Anual:
RD$19,200.00

Familiar

(CUOTAS)

a.

Principal:
RD$1,700.00

ler. Adicional:
RD$1,200.00

2do. Adicional:
RD$950.00

3er. Adicional:
RD$950.00

4to Adicional:
RD$950.00

3. Membresia Temporal

a
b.

C.

&

1 dia: RD$250.00

1 semana: RD$890.00
14 dias: RD$1,410.00
1 mes RD$2,440.00

4 meses

RD$10,965.00

f.

g.

6 meses
RD$16,260.00
1 afio RD$24,255.00

. Membresia Junior y Senior

(CUOTAS)

a.

Menores de edad y 60
afios + 50% descuento
en la inscripcion

Cuota mensual

RD$1,000.00

. Membresia Corporativa

a. 50% descuento en la
inscripcion
Cuota mensual
RD$1,700.00
. Body Transformation (Pago
ﬁnico)
a. Socios:
RD$15,000.00
b. No Socios:
RD$27,000.00
. Personal Training
Desde:
a. Individual:
RD$8,000.00
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b. Parejas: RD§5,000.00 Incluye 2

8. Plan de Nutricion: evaluaciones meédicas
a. Mensual: y 2 dietas
RD$2,400.00

Se agregaran a dicho tarifario:
9. Membresia por persona 3 veces a la semana:
a. Inscripcion: RD$5,000.00
Cuota Mensual: RD$1,500.00
Cuota Anual: RD$13,200.00
10. Membresia por persona 2 veces a la semana:
a. Inscripcion: RD$3,000.00
Cuota Mensual: RD$900.00
Cuota Anual: RD$9,000.00

e Oferta de reduccion de precio de inscripcion de membresia ilimitada a RD$3,000.00 al

pagar la anualidad completa. (PERMANENCIA EN TARIFARIO)

(=),

U\S\

T
NUEVAS TARIFAS

MEMBRESIAS POR PERSONA

3 VECES POR SEMANA 2 VECES POR SEMANA
6n: RD$3,000.00
e C ual

e Cuota Anual: RD$13,200.00 * Cuota Anual: RD$9,000.00

Oferta de reduccion de precio de inscripcién de membresia ilimitada a
RD$3,000.00 al pagar la anualidad completa.
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XXXV. Tacticas de Distribucion
Téactica 1: Implementar alianza sucursales Gold’s Gym Republica Dominicana con “Stronger

Anywhere”.

%

STRONGER

ANYWHERE

Objetivo de Mercadeo: Crear alianzas estratégicas para el Gold’s Gym Ave. Independencia

garantizando un servicio de calidad a los socios del gimnasio a partir de enero 2021,

considerando la proteccion, seguridad y satisfaccion de los mismos.

Estrategia de Mercadeo: Recuperar los margenes de ventas perdidos a raiz de la pandemia del
COVID-19 e incrementarlos en un 3% para Junio 2021 a través de alianzas estratégicas o

partnerships.

Justificacion:
Dentro de la encuesta realizada, 29 de los encuestados son miembros del Gold’s Gym, siendo 21
socios de la sucursal de la Avenida Independencia, por lo que existe una oportunidad de

captacion de clientes.

De igual manera, se contempla las ventajas competitivas que ofrecen los servicios de Smartfit y
The Body Shop Club, con planes donde los clientes pueden entrenar en las diferentes sucursales

del pais.

Esto sirve como valor agregado tanto para Gold’s Gym Ave. Independencia como para las demas

sucursales, aumentando su alcance, generando mas clientes e incrementando ingresos.
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Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido

Descripcion:
Junto a los demads socios de las cadenas del Gold’s Gym en el pais, implementar la membresia
“Gold’s Gym Stronger Anywhere”, donde los socios pueden asistir a cualquier sucursal de la

cadena de gimnasios en el pais.

Esto incluye las siguientes sedes:
e Gold’s Gym Avenida Independencia
e Gold’s Gym Coral Mall
e Gold's Gym Blue Mall
e Gold's Gym Galeria 360
e Gold's Gym Santiago
e Gold’s Gym San Francisco de Macoris
o Gold’s Gym Puerto Plata
e Gold’s Gym San Pedro de Macoris
e Gold's Gym Moca

Los miembros ya establecidos de cada gimnasio se les ofrecera este servicio con un monto
adicional, iniciando con tres meses libre de pago. A los nuevos miembros se le incluird el

servicio y monto adicional dentro de su plan mensual.
El monto adicional debitado sera ingresado a la sucursal donde se inscribi6 el cliente. Es decir, si

un cliente de Ave. Independencia activa el plan, el valor adicional es ganado por la sucursal Ave.

Independencia.
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Estas visitas a sedes distintas a la principal tendran un limite mensualmente, permitiendo 4
visitas totales por mes, independientemente de cual sede visite el cliente, que no sea su principal,
a la cual si tendra acceso ilimitado.

El uso de este servicio serd monitoreado a través del niimero de socio mediante el sistema de
acceso a cada gimnasio. Esto también servird para evaluar la efectividad de la tactica,
considerando aumentar la cantidad de visitas a demds sucursales al mes y los gastos generados

por el mismo.
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Téactica 2: Creacion de alianzas estratégicas con otros centros de Fitness del pais.

Objetivo de Mercadeo: Crear alianzas estratégicas para el Gold’s Gym Ave. Independencia
garantizando un servicio de calidad a los socios del gimnasio a partir de enero 2021,

considerando la proteccion, seguridad y satisfaccion de los mismos.

Estrategia de Mercadeo: Recuperar los margenes de ventas perdidos a raiz de la pandemia del
COVID-19 e incrementarlos en un 3% para Junio 2021 a través de alianzas estratégicas o

partnerships.

Justificacion:
A raiz de la pandemia, el volumen de clientes e ingresos de Gold’s Gym Ave. Independencia se
vio afectado en gran manera, con estas alianzas se les permitira a los socios obtener nuevos

servicios y facilidades de acuerdo a sus deseos y necesidades.

Estas alianzas serviran cémo catapulta para recuperar los margenes de ventas perdidos debido al

COVID-19.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido

Descripcion:

e Alianza a los demés Gold’s Gym del pais para que todo aquel que pague la membresia
tradicional de ilimitado tenga acceso a ir a los demas Gold’s Gym del pais 4 veces por
mes.

e Alianza con centros de fitness especificos como Title Boxing Club, para ofrecer clases de
Boxeo bajo el nombre “Gold’s Title Boxing”

o Planes: *Adicional a la membresia del Gimnasio, con una reduccion de 10% de
descuento si poseen la membresia ilimitada.

m  Mensual: 2 veces por semana = RD$3,000.00
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m  Mensual: 3 veces por semana = RD$4,500.00

VTITLE

B O X1 NG CL UGB

e Alianza con algun centro de crossfit como 809Crossfit que otorgue clases de crossfit en
un espacio destinado para ello.
o Planes: *Adicional a la membresia del Gimnasio, con una reduccion de 10% de
descuento si poseen la membresia ilimitada.
m  Mensual: 2 veces por semana = RD$2,400.00
m  Mensual: 3 veces por semana = RD$3,600.00
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Téactica 3: Participar en eventos e iniciativas outdoors promoviendo el servicio “Pa’ Afuera con

el Gold’s Gym”.

Objetivo de Mercadeo: Crear alianzas estratégicas para el Gold’s Gym Ave. Independencia
garantizando un servicio de calidad a los socios del gimnasio a partir de enero 2021,

considerando la proteccion, seguridad y satisfaccion de los mismos.

Estrategia de Mercadeo: Optimizar la experiencia de los clientes y visitantes del Gold’s Gym
Ave. Independencia a través de una operacion eficiente que garantice seguridad, comodidad,

orden y satisfaccion comparando el 2020 con el 2021.

Justificacion:
Dentro de la encuesta realizada, 29 de los encuestados son miembros del Gold’s Gym, siendo 21
socios de la sucursal de la Avenida Independencia, por lo que existe una oportunidad de

captacion de clientes.
De igual manera, se contempla las ventajas competitivas que ofrecen los servicios de Smartfit y
The Body Shop Club, con planes donde los clientes pueden entrenar en las diferentes sucursales

del pais.

Esto sirve como valor agregado tanto para Gold’s Gym Ave. Independencia como para las demas

sucursales, aumentando su alcance, generando mas clientes e incrementando ingresos.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: Abril 2021

Descripcion:

Participar en eventos tales como Piantini Peatonal con una sesion de entrenamiento abierto al

publico con equipos y entrenadores del Gold’s Gym Ave. Independencia.
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De igual manera, hacer activaciones “Pop Up” en parques y areas frecuentadas del Distrito
Nacional con la misma mecanica.
Los puntos a realizar la actividad son:

e Mirador Norte

e Mirador Sur

e Parque IberoAmérica

e (Galeria 360

e Agora Mall

e Parqueo Jardin Botédnico

El concepto es impartir 2 clases de 30 minutos respectivamente, donde los consumidores pueden
participar al compartir sus datos con nuestros equipo para la generacion de leads para invitar a
los mismos a formar parte del gimnasio. De igual manera, se colocara un stand para adquirir las

distintas membresias del Gold’s Gym Ave. Independencia en la ubicacion de la activacion.

ENCUENTRANOS EN EL JARDIN BOTANICO
DOMINGO 17 DE ENERO 2021
8:00 A.M.
INSCRIPCION GRATIS (CUPO LIMITADO)
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XXXVI. Tacticas de Comunicacion
Tactica 1: Potencializar la visibilidad de las medidas de seguridad aplicadas en el Gold’s Gym

Ave. Independencia, al igual productos y servicios que son ofrecidos.

Objetivo de Mercadeo: Reestructurar los medios digitales y tradicionales del Gold’s Gym Ave.
Independencia que estén alineadas con la marca internacional, manteniendo una comunicacion

holistica en todos sus canales digitales a partir de enero 2021.

Estrategia de Mercadeo: Innovar en plataformas comunicacionales actuales y desarrollar

nuevas del Gold’s Gym Ave. Independencia y trabajar en la recordacion de marca de la misma.

Justificacion:

Dentro de la investigacion realizada, mas del 80% de los encuestados desconocia las medidas de
prevencion tomadas por el Gold’s Gym Ave. Independencia. Por igual, se destaco la importancia
de desinfectar los equipos después de ser utilizados y tener puntos estratégicos de dispensadores

de gel antibacterial dentro del mismo.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido

Descripcion:
Desarrollar una campafia publicitaria dentro y fuera del establecimiento comunicando las

medidas de seguridad aplicadas por el Gold’s Gym Ave. Independencia.

Esto incluye:
e Puertas exteriores
e Valla en la pared lateral del gimnasio
e Lobby del gimnasio

e Parqueos
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e Equipos de entrenamiento (comunicando la necesidad de ser desinfectados después de
usados)

o Puntos de desinfeccion

De igual manera, potencializar la visibilidad de los productos y servicios ofrecidos por el

gimnasio, al igual que los descuentos actuales y eventos donde la marca estara participando.

Los espacios a colocar esta comunicacion son:
e Lobby (rotulacion de la mesa + colocacion de tablets con los productos, servicios y/o
ofertas)
e Bulletin Board
e Bafos

o Televisiones

Implementacion:
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IESTAMOS LISTOS
PARA RECIBIRTE!
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Téactica 2: Presencia en eventos deportivos tanto virtuales como presenciales

Objetivo de Mercadeo: Generar acciones comunicacionales y promocionales atractivas,
fidelizando clientes actuales, captando clientes potenciales, informando y haciendo recordar a la

marca.

Estrategia de Mercadeo: Desarrollar promociones atractivas temporales para captar clientes

actuales y potenciales.

Justificacion:

Con el cambio de los dias, los centros deportivos se han visto en la necesidad de adaptarse a las
nuevas formas de juntar a las personas en un mismo espacio y el incremento del uso de la
tecnologia. Por esto han tenido que incursionar en métodos de clases que anteriormente puede
que no lo hicieran con la finalidad de mantenerse en la mente de los consumidores y con una

firme presencia en el mercado.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido

Descripcion:

Presencia como patrocinadores en eventos deportivos tales como: “Outdoor training sessions”,
“Coaching Sessions para entrenadores”, Eventos de nifios, Torneos de deportes tanto virtuales

cémo presenciales, etc...

Esta presencia ayudaréd a la marca a obtener visibilidad y presencia tanto en el mercado como en

la mente de los consumidores.
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Téactica 3: Colocar descuentos promocionales por eventos caracteristico del mes.

Objetivo de Mercadeo: Generar acciones comunicacionales y promocionales atractivas,
fidelizando clientes actuales, captando clientes potenciales, informando y haciendo recordar a la

marca.

Estrategia de Mercadeo: Desarrollar promociones atractivas temporales para captar clientes

actuales y potenciales.

Justificacion:
En la encuesta realizada, se evidencido que el 59.2% de la muestra considerarian adquirir

servicios adicionales dentro del gimnasio.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: Abril 2021 (dependiendo de la rentabilidad de los mismos, se genera

otro plan de descuentos).

Descripcion:
e Enero: New Year New Me: Inscripcion gratis por plan mensual personal por tres meses.
e Febrero: Gold’s Gym en pareja: Sesiones de entrenamiento a mitad de precio, donde el
cliente puede entrar a una persona no socio/a para asistir a la misma. Descuento adicional
al cliente si su compafiero/a no socio se inscribe en el gimnasio.
e Marzo - Abril: Roca para Semana Santa: Descuentos en las sesiones de nutricion y

entrenamientos personalizados.
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Concepto visual:

THIS VALENTINES,
“GRAB A

COUPLE MEMBERSHIP,"

AT THE

HAPPY NEW YEAR PRICE OF ONE.*

4
7 4 7&.
O\

THRISSUR

Imagenes suministradas por Gold’s Gym Internacional.
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XXXVII.  Analisis de la situacion interna del Marketing Digital
A. Analisis FODA digital
Fortalezas
e (Gran conocimiento de marca (empresa internacional)
e Uso de Hashtags unicos para segmentar sus publicaciones (#GoldsGymDominicana)
e (Contenido acorde a la naturaleza de la empresa, colocacion de fotos de personas
entrenando
e Comparten el tarifario de sus productos y servicios
Oportunidades
e Creacion de plataformas propias para la sucursal Ave. Independencia (YouTube, Twitter,
Google Business, LinkedIn)
e Utilizacion de videos dentro de sus redes sociales
e Implementacién de fotos organicas y propias del Gold’s Gym Ave. Independencia
e Diversificacion de contenido dependiendo del canal digital
e Desarrollo de Call to Actions para aumentar ventas a través de redes sociales y pagina
web
e Utilizacion de SEO
Debilidades
e Debido a que forma parte de una franquicia, sus cuentas digitales no son las unicas de la
marca en Republica Dominicana
e Presencia mayor por parte de aquellas redes que no son propias de la sucursal Ave.
Independencia
e Contenido mondtono y poco interactivo
e Poco engagement por parte de su audiencia (promedio de 30 likes de 3,313 seguidores

por publicacion y ninglin comentario)
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Amenazas
e Planes digitales de la competencia
o Crecimiento de nuevas redes sociales

e (Cambios de comportamiento del consumidor digital (migracion a otros medios / canales)
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B. Presencia en el mundo Online

De manera general, el Gold’s Gym cuenta con una gran presencia digital, destacandose en sus
medios de comunicacion internacional (Estados Unidos especificamente). Sin embargo, Gold’s
Gym Ave. Independencia solo cuenta con las redes sociales Instagram y Facebook dentro de su

plan digital.

Actualmente, las redes sociales del Gold’s Gym Ave, Independencia se mantienen haciendo
publicaciones constantes y seguidas. No obstante, las mismas no tienen el engagement esperado

en ninguno de sus canales. Publican el mismo contenido tanto en Instagram como Facebook.

A la hora de realizar la busqueda organica de las palabras “gimnasio Republica Dominicana”, el
Gold’s Gym sale de primero en la herramienta de Google Maps, sin embargo, es la sucursal
ubicada en Galeria 360. De igual manera, Gold’s Gym Santo Domingo se encuentra en la
posicion 4, pero la pagina web redirecciona al gimnasio ubicado en la Paseo de los Locutores, el

cual ya no existe.
Al buscar “Gold’s Gym Republica Dominicana”, la ubicacion de Google Maps del Gold’s Gym
Ave. Independencia se encuentra en la tercera posicion, debajo de las sucursales de Galeria 360 y

Blue Mall, destacandose los gimnasios dentro de plazas.

A la hora de investigar en paginas como TripAdvisor, ninguna sucursal del Gold’s Gym se

encuentra dentro del articulo “Gimnasios en Republica Dominicana”.
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C. Modelo POEM Actual

Medios
Propios
e  Sucursal

e Redessociales
(Instagram & Facebook)

Medios
Ganados

Prensa no
pagada
Publicaciones en
redes sociales por
clientes

1. Medios Pagados: La ultima inversién de medios realizada por el Gold’s
Gym Ave. Independencia fue un media tour a emisoras del Distrito
Nacional informando la apertura de la misma tras el cierre debido a
Coronavirus. La empresa ha realizado colocacion de medios publicitarios
en exteriores.

2. Medios Propios: El Gold’s Gym Ave. Independencia mantiene
actualizado sus redes de Instagram y Facebook bajo la cuenta
@GoldsGymDominicana. Coloca publicidad dentro del gimnasio, al igual
que en su infraestructura exterior.

3. Medios Ganados: Los medios ganados por parte del Gold’s Gym Ave.
Independencia son las publicaciones de prensa no publicitadas, tales como
cuando se comunico6 el llamado a la apertura de los gimnasios y al
momento de iniciar con los servicios nuevamente tras su cierre durante los
meses marzo - agosto 2020. La marca también gana presencia en medios
cuando sus clientes publican y mencionan a la sucursal en sus redes

sociales.

138



D. Analisis de las redes

Promedio de posts

18 - 20 publicaciones mensuales

Seguidores

68 seguidores / 65 likes

Tipo de posts

Fotos

Publican lo mismo tanto en Instagram como Facebook

Tipo de contenido

Colocacién de promociones y ofertas. Uso de fotos de stock y propias.

All Photos

| e

@ ¥ -
" IscRpeiy 5 “ 1 GRATIS /3
Y REACTIVACI + d '( 7y
% orais WL
: .
‘ @

Promocion pagada

No utilizan

Analisis

El Facebook del Gold’s Gym Ave. Independencia muestra muy poca
interaccion con su audiencia. Aunque se mantienen actualizando esta
red social, suele ser repetitiva, poco informativa y con poca conexion
con los seguidores, llegando a maximo 2 likes por publicacion.

Tienen habilitado el chat de Facebook Business.
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Total de Post

586 publicaciones

Promedio de posts

18 - 20 publicaciones mensuales

Seguidores

3,313 seguidores

Tipo de posts

Fotos y Stories.

Colocan las mismas publicaciones en Instagram y Facebook.

Tipo de contenido

Colocacion de promociones y ofertas. Uso de fotos de stock y
propias. Tienen como historias destacadas: tarifarios, ofertas,
clases y eventos. La ultima historia destacada fue colocada

hace 38 semanas.

goldsgymdominicana M B -

586 posts 3,313 followers 128 following

Gold's Gym Dominicana

Promoviendo salud y bienestar desde 1965 con mas de 250 sucursales alrededor
del mundo.

% Av. Independencia

? Coral Mall

La obesidad y el Covid-19

cnn.it/3kKbSVh

wed by marnieperez11

0000

Tarifarios Ofertas Clases Eventos

B POSTS 16TV

Analisis

El instagram de Jet Set Club esta lleno de contenido pero
monotono, ya que solo informan las actividades que tendran en

la semana.
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No tratan de socializar con su publico es una conversacion
unidireccional, y su escritura creativa es muy Marketing 1.0, o

sea, solo buscan vender sus productos.

Mantiene el hashtag #GoldsGymDominicana en todas sus
publicaciones, colocando demds hashtags dependiendo de la
publicacion, tales como: #ActivateConGoldsGym vy

#AyudanosACuidarte.

Las demas redes sociales de Gold’s Gym en Republica Dominicana, tales como Pagina web,
Twitter y YouTube, son manejadas por otros socios y no incluyen la sucursal Avenida

Independencia.

XXXVIII. Analisis de la situacion externa

Considerando el ambito digital de la Republica Dominicana, vemos un crecimiento continuo en
el acceso al internet y planes moviles. Junto a los informes Indicadores Estadisticos Mensuales
2020 - Septiembre 'y Indicadores Estadisticos mensuales 2011-2019 por Prestadoras
compartidos por el Instituto Dominicano de las Telecomunicaciones (Indotel), se puede dar a
conocer un aumento de 184,276 cuentas con acceso a internet entre septiembre 2019 y
septiembre 2020. Actualmente existen 8,354,075 usuarios en la Republica Dominicana con

acceso a internet.

Por igual, dentro del informe de Estadisticas TIC de Republica Dominicana - Febrero 2020,
redactado por el profesional Mite Nishio, se especifica que de los 10.8 millones habitantes del
pais, mas del 80% tiene acceso a un dispositivo movil. El Indotel demuestra que 8,758,539

dominicanos cuentan con un plan de telefonia movil (sea post o pre pago).
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Los medios mas frecuentados dentro de los moviles son (en orden descendente): Facebook,
Instagram, Twitter, Pinterest y YouTube. Tanto en Facebook como en Instagram las mujeres son
la mayoria de usuarios (Facebook 50.6% vs 49.4% / Instagram 54.1% vs 45.9%). El rango de

edad predominante dentro de ambas redes sociales es el de 25-34, seguido de 18-24.

Nishio destaca la tendencia ascendente del uso de la plataforma Tik Tok, destacando los usuarios

“influencers” dominicanos con mejor engagement dentro de su informe.

Desde inicios del 2000, el aumento de sucursales de gimnasios en la Republica Dominicana ha
aumentado. Utilizando la herramienta Google Trends se propuso indagar en las tendencias de

busqueda de palabras claves relacionadas a la industria.

Se evidencia que la palabra “gimnasio” en Republica Dominicana ha sufrido muchos cambios en
el ultimo afio, llegando a su pico entre febrero y marzo (inicios de pandemia) y casi retomando
esa tendencia en septiembre, ya cuando los gimnasios estan abiertos al ptublico con las medidas
adecuadas.

® gimnasio

Search term + Compare

Dominican Republic ¥ Past 12 months ¥ All categories ¥ Web Search v

Interest over time

|4

<> <
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Analizando la palabra “ejercicio” vemos una creciente continua durante los meses de marzo y
junio, considerando que estos meses estaban cerrados los gimnasios en la Republica Dominicana.
Sin embargo, en la grafica debajo, donde se realiza la busqueda de “ejercicio en casa” esta tiene
una tendencia continua, que sube y baja a través de los meses. A diferencia de la caida de
“gjercicio”, “ejercicio en casa” ha sido la més buscada en los ultimos dos meses. Cabe destacar

que “ejercicio en casa” tiene picos de tendencias de busqueda, mientras que ‘“ejercicio” va

decreciendo a un ritmo controlado.

® Ejercicio
\J + Compare
Search term
Dominican Republic ¥ Past 12 months ¥ All categories ¥ Web Search v
Interest over time 3 oL
® Ejercicio en casa
‘J~ fors + Compare
Search term
Dominican Republic ¥ Past 12 months ¥ All categories ¥ Web Search v
Interest over time ¥ oL
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Por otro lado, se indago en las tendencias de busqueda por los nombres del Gold’s Gym y su
competencia. Aqui se recalca nuevamente el posicionamiento de Smartfit, con el mayor nimero
de busquedas en el afio. El Club Body Shop tiene una tendencia irregular pero sus picos de
busqueda suelen ser altos, destacindose en los meses marzo, mayo y septiembre. El Gold’s Gym
es el gimnasio con la menor busqueda digital, manteniéndose con la misma tendencia durante el

ultimo afios, sin picos significativos.

® Gold's Gym

Search term + Compare

Dominican Republic ¥ Past 12 months ¥ All categories ¥ Web Search ¥

|4

o<

Interest over time

® Smartfit

Search term

+ Compare

Dominican Republic ¥ Past 12 months ¥ All categories ¥ Web Search ¥

|4

O <

Interest over time
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® Club Body Shop

Search term

+ Compare
Dominican Republic ¥ Past 12 months
Interest over time

All categories ¥

Web Search ¥

|

Mar 1, 2020

Jun 21,2020

Nowal o n

Oct 11,2020
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A. Analisis de la Competencia

Gold’s Gym Club Body Shop | Smartfit RD | Planet Fitness Orange
Theory Fitness
o=y 1
Ulf\ 5 ‘Dfrangetheory
32/ ‘
Web Si Si Si Si Si
Desktop no propia de la sucursal
Web Movil Si Si Si Si Si
no propia de la sucursal
Facebook Si Si Si Si Si
68 25,839 51,492 4,603,282 3,367
Seguidores Seguidores Seguidores Seguidores Seguidores
Instagram Si Si Si Si Si
3,260 seguidores | (@clubbodyshoprd | @smartfitrd | @planetfitness | @orangetheory
59.8k 101k dr rd
seguidores seguidores 27.1k 20.5k
seguidores seguidores
Youtube Si Si Si No Si
67 suscriptores 799 suscriptores 420 102,000
suscriptores suscriptores
Twitter Si Si Si No Si
23.9k 5,196 3,266k 104
Seguidores Seguidores Seguidores Seguidores
Pinterest No No No No No
Snapchat No No No No No
Aplicacion No No No No Si
Movil
Mailing No Si No Si Si
Influencers No Si No No No
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Gold’s Gym RD

Gold’s Gym Ave. Independencia utiliza cémo Unico foco de comunicacion
sus red social de Instagram bajo la cuenta de @goldsgymdominicana. En
esta publican informacion relevante de la marca para sus clientes actuales y
potenciales. Anteriormente, en el 2015 aproximadamente eran activos en
Twitter, pero ya no lo son. De igual manera en las redes de Instagram y
Facebook de @goldsgymrd (duefos independientes de una parte de la
franquicia en el pais) se mantienen realizando comunicaciones de manera
activa, siempre manteniendo los lineamientos de la marca.

Club Body Shop

El Club Body Shop RD siempre se ha mantenido constante con las
tendencias del mercado y de sus clientes, y sobretodo ha logrado mantener
permanencia en el tiempo. Cuentan con una plataforma de Instagram,
Facebook, Twitter y Youtube bastante activa, en las cuales comunican
informaciones relevantes de sus instalaciones, nuevas medidas, y clases.

Smart Fit

smart

Smart Fit RD de igual forma que las anteriores utilizan de medios digitales
para promocionar y colocar sus actividades en lo que es Instagram y
Facebook, como foco principal las cuales estan actualizadas y activas. Han
perdido presencia en redes como Youtube y Twitter.

Planet Fitness

Planet Fitness RD mantiene sus principales comunicaciones a través de
Instagram y Facebook, colocando informaciones relevantes de sus
instalaciones, nuevas medidas, y clases. No cuentan con canal propio de
Youtube local.

Orange Theory RD

)):rangetheortf

F I T N E S S

Las comunicaciones de Orange Theory Fitness van orientada a un publico un
poco distinto al del resto de la competencia, de igual manera, utilizan como
medios principales, las comunicaciones a través de Instagram, Youtube
Mailing y su App propia para comunicar sus informaciones relevantes,
clases y medidas.
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B. Analisis de las redes sociales de la Competencia

Club Body Shop

Instagram Facebook

clubbodyshoprd

1,799 59.8K 799
Posts Followers  Following

Body Shop Athletic Club
Club Body Shop

Antes y ahora nos mueve un mismo proposito.

Fitness | Nutricién | PT | Clases Grupales | Deportes | Spa | Inicio  Informacién Fotos ~ Mas v 1l Me gusta © Mensaje Q
Sto Dgo. Stgo.

ncv.microsoft.com/cDo4w40upc

Santiago, Santo Domingo, Dominican Republic .z Body Shop Athletic Club

Followed by annabellaflorentino, unibeenlinea Informacion Ver todo @ 5h.Q

and 139 others

See Translation o Nos mueve la pasién por la salud y el ¢Estas preparado para vivir una experiencia tnica? 2%

bienestar integral. Celebremos nuestra constitucion, este viernes 6 de noviembre a
1) 25.373 personas les gusta esto, incluidos partir de las 5:30 PM.

60 de tus amigos Te esperamos con dos clases especiales de Pilates y Cycling. ... Ver

B @ & & & POHBEDOOD -

Follow Message Contact

25.839 personas siguen esto g
Horarios CG  Horarios Protocolo Outdoor BodyMed 455 (s i . | CELEBREMOS
.458 personas registré una visita aqui
NUESTRA

http://www.clubbodyshop.com/ CONSTITUCI()N
¥ 809-541-0101

HORARIOS DE
CLASES

0r®00

Enviar mensaje

GRUPALES

Twitter

Follow )

Club Body Shop
@ClubBodyShopRD

Nos mueve la pasidn por la salud y el bienestar integral.
Translate bio

®© Dominican Republic & clubbodyshop.com Joined December 2012
242 Following 5,196 Followers

‘,B Followed by Azalia Castill Antun, Isabella Del Villar, and 3 others you follow

Tweets Tweets & replies Media Likes
Club Body Shop @ClubBodyShopRD - 5h
¢Estas preparado para vivir una experiencia Unica? %

Celebremos nuestra constitucion, este viernes 6 de noviembre a partir de
las 5:30 PM.

*Cupo Limitado
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Smart Fit RD

Instagram Facebook

smartfitrd
Smart Fit RD

2,007 101K 240 @smartfitrd - Gimnasio/centro de fitness /' Registrarts

Posts Followers  Following I

com.do

) i i T .
Smart Fit RD nicio Informacion Fotos Mas i Te gusta @ Mensaje Q

Nuestra meta es proporcionar un ambiente agradable y

relajado para hacer la practica de la actividad fisica

sencilla y accesible a todos. #SoySmart Informacion Ver todo
www.smartfit.com.do/entrenaencasa

Followed by julianoboa, mabelmariec and 50 others

Smart Fit RD actualizo su foto de portada
Ayeralas16:12- Q@

See Translation S @ Av. Winston Chuchill 1452 PLAN CORPORATIVO
" 10130 Santo Domingo, 3 SMART FIT RD
Follow Message i Republica Dominicana
URBANIZA@RN
FERNANCY
AN_
o
7 " @ Nuestra meta es proporcionar un
REQUISITOS CONTACTA.. VACANTES GIF's CcovID-19 ambiente agradable y relajado para O 1 vez compartido
hacer la practica de la actividad fisica
sencilla y accesible para todos. dj Me gusta O Comentar ~> Compartir a -
. En Smart Fit te proporcionamos un X =
SMART FIT RD cuoar G ambiente agradable y relajado donde * Escribe un comentario... O ® e
o todos puedan desarrollar un estilo de
MUY PRONTO P vida activo y saludable sin presiones ni
COMNICARA c... Ver més Smart Fit RD

Ayeralas 11:01 - @

"t‘?m i BJL);T/ 51.492 personas les gusta esto, incluidos

smanfit

Twitter

Brasil « Chile « México « Repiiblica Dominicana

La mayor red de gimnasios en América Latina.
(Fuente: Inrsa Global Report 25)

"\}\
e

Smart Fit RD
@SmartFitRD

Nuestra meta es proporcionar un ambiente agradable y relajado para hacer la
practica de la actividad fisica sencilla y accesible para todos.
Translate bio

© Santo Domingo, R. D. & smartfit.com.do Joined February 2015
48 Following 3,266 Followers
@ Followed by Sergio/Karina

Tweets Tweets & replies Media Likes

Smart Fit RD @SmartFitRD - Apr 4 000
Quedateencasa #yomequedoencasaﬁ
#besafe instagram.com/p/B-kL-TXpKCt/...

Q 4 o QO 3

>
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Planet Fitness

Instagram

planetfitnessdr

¥ 572 271K )

lanet "
Piftness Posts Followers  Following

Planet Fitness DR
Ph cent

T Plaza Central | Av. 27 de Febrero, esq. Winston Churchill

bit.ly/3awVBOr

Followed by eduardo607, elsnack.report and 2 others

See Translation

Follow Message

RD*0 INSCRIPCION EN UNA RELACION
A LARGA DISTANCIA
CON PLANET FITNESS.

PEBLACKCARD

Orange Theory Fitness RD

Instagram

getheol

2,298 20.5K 1,686
Posts Followers  Following

Orangetheory Fitness RD

& Novo Centro, Naco

@ Almacenes Unidos, Bella Vista

@ Plaza Mezzaluna, Piantini

@ Plaza Portal del Norte, Santiago
form.jotform.com/202504184969865

Followed by vitahealthyandfit, isabellamoralesm
and 84 others

See Translation

Contact

Followi Message

Horarios  OTF At Home Testimonios Contacto Clases

Fa

Fa

Inicio

Informacién

cebook

¥

laﬁét
pfi(ness

Inicio Informacién Fotos Mas v

Informacion Ver todo

@ El gimnasio més innovador de EEUU y
ahora Republica Dominicana.

@ A Planet Fitness se le conoce por sus,
absurdamente bajos precios, nuestra
alarma contra los “Lunks™", nuestra
filosoffa de una zona libre de juicio, ...
Ver mas

15 4:603.310 personas les gusta esto,
incluidos 3 de tus amigos

(o) 78
4.603.987 personas siguen esto

24.542.328 personas registré una visita
aqui

@& nhttp://www.planetfitness.do/

cebook

Planet Fitness @

@PlanetFitnessDR - Gimnasio/centro de fitness

@ Mensaje Q

Q Crear publicacién

©Q Estoyaqui & Etiquetar amigos

1 Me gusta

(& Fotojvideo

Planet Fitness @
16h-Q

En todos los clubes hemos marcado equipos como “fuera de
servicio" para permitir el distanciamiento fisico entre los socios, uno
de los muchos cambios para mantenerlos seguros en los clubes.

PORQUE ESTAMOS

OrangeTheory Fitness - RD

@orangetheoryrd - Gimnasio/centro de fitness

Informacién Fotos Opiniones

Ver todo

© C/Lope de Vega #29

1
RADITOS

0 ™

Novocentro 2do Nivel 10803
Santo Domingo, Republica
Dominicana

v

45 que un gimnasio!

Orangetheory Fitness es un
entrenamiento grupal inspirado por un

entrenador, respaldado por la ciencia y
disefiado para producir resultados

de:

resultados. Mas confianza. Mas vida.

1l 3367 personas les gusta esto, incluidos 2

de

sde adentro hacia afuera. Mas

tus amigos

Mas v 1 Me gusta

Crear publicacion

Foto/video ° Estoy aqui ;‘ Etiquetar amigos

PUBLICACION FIJADA

OrangeTheory Fitness - RD
14 de junio de 2017 - @

60 minutos, més de 500 calorias quemadas. Danos una hora de tu
dia y veras como tu vida cambia. #0TFamily #0TFRD
#WhatDoYouBurnFor

lamar
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Twitter

Orange Theory RD
@orangetheoryrd

Joined August 2015
13 Following 104 Followers

Not followed by anyone you're following

Tweets Tweets & replies Media Likes

Orange Theory RD @orangetheoryrd - Nov 24, 2015 o000
¢Quieres conocer mas sobre nuestra teoria? M Visitanos en el 2do Nivel
de Novocentro. #0rangeTheoryRD #KeepBurning
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XXXIX. Diagnostico situacional

Se ha evidenciado que el Gold’s Gym Ave. Independencia se ha mantenido a través del tiempo
con un uso minimo de su entorno digital, considerando que es una cadena de gimnasios

internacional y se apalanca de los esfuerzos comunicacionales de las demas sucursales.

El Gold’s Gym Ave. Independencia tiene como objetivo principal volver a obtener un fuerte
liderazgo en el mercado o mas bien aumentar la presencia que ha perdido a través de los afios.
Buscan inculcar en la vida de los dominicanos el valor de la salud y el fitness a través de sus
facilidades, programas y servicios mientras consolidan el liderazgo en la comunidad Fitness en
Republica Dominicana. En la actualidad buscan educar a los clientes sobre la importancia del
ejercicio considerando todos los ambitos de la salud de todos sus clientes. Tomando esto en
consideracion, las metas de marketing se concentran y se enfocan en mantenerse en la marca del
consumidor como una marca de tradicion y familia, innovando en actividades, alianzas,
promociones y publicidad, recuperar la clientela perdida con el COVID-19, adaptandose a las

medidas requeridas, tendencias del mercado y hacerle frente a la competencia.

Dentro del analisis realizado, es significativo la poca presencia del Gold’s Gym Ave.
Independencia en el entorno digital, considerando el auge que ha tenido la misma en los ltimos
afios. Sin lugar a dudas necesita implementar mejores estrategias en los medios digitales para
aumentar su presencia en las mismas y poder estar a la par con las nuevas tendencias del

mercado y el incremento del uso de la tecnologia y las redes sociales.

De igual forma, apoyado por la encuesta realizada, las redes sociales de Gold’s Gym Ave.
Independencia no son muy conocidas ni relevantes, y aquellos que si las conocen, consideran que
el contenido en dichas plataformas es neutral, puesto que estos no realizan contenido que resulte
diferente o llamativo. Se mantienen desarrollando inicamente contenido informativo, tornandose
monoétono, y siendo calificado como “poco relevante”. Y, tomando en consideracién que hoy en
dia en tiempos de crisis por COVID-19, las marcas deben tener aun mas presencial digital para
lidiar con el poco contacto cara a cara que pueden tener con los consumidores, a pesar de que ya
se encuentran abiertos otra vez, y ha aumentado su nimero de clientes, ya que, atin hay personas

que no se sienten comodas con la idea de ir a un gimnasio. Gold’s Gym Ave. Independencia ha
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cambiado su contenido Unicamente a comunicar las medidas del COVID-19 que estan tomando,

sin agregar ningun otro tipo de publicaciones que generen valor para los consumidores.

XL. Objetivo General Digital

Aumentar la presencia y reputacion digital de la marca Gold’s Gym Ave. Independencia en un
35% en un periodo de 8 a 12 meses ofreciéndole a los consumidores un mensaje integral y

holistico que combine las estrategias offline con las online.

XLI.  Objetivos de Mercadeo Digital

A. Instagram
e Incrementar el alcance e interaccion de la cuenta de Instagram de Gold’s Gym Ave.
Independencia en un 5% - 10% por publicacién en los préximos 3 meses implementando
una campafia comunicacional orientada a la salud y beneficios del ejercicio en la vida de
las personas
e Captar y aumentar los seguidores en un 25% (+831) a través de publicaciones y

alianzas realizadas con influencers y microinfluencers.

B. Facebook
e Aumentar los likes y comentarios de la pagina del Gold’s Gym Ave. Independencia en
un 500% (5 likes por publicacion) con contenido llamativo y alineadas con el
comportamiento del consumidor.

e Aumentar en un 50% la cantidad de seguidores (De 69 a 100) del Facebook del Gold’s

Gym Ave. Independencia en los préximos 3 meses.

C. Twitter
e Captar 100 seguidores para los primeros 3 meses del lanzamiento del Twitter del Gold’s
Gym Ave. Independencia a través de una comunicacion interactiva y el uso de Advanced

Search.
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D. Youtube
Crear una cuenta de YouTube del Gold’s Gym Ave. Independencia y generar 50
suscriptores en los primeros 6 meses de su implementacion.
Desarrollar al menos 5 video resimenes del Gold’s Gym Ave. Independencia
participando en eventos deportivos o de salud en los primeros 3 meses.
Conseguir una vista promedio de 200 vistas por video en YouTube en los proximos 6

mescs.

E. Tik Tok
Crear una cuenta de Tik Tok del Gold’s Gym Ave. Independencia y obtener 200
seguidores en los primeros 3 meses de su lanzamiento.
Obtener un mayor alcance con la audiencia potencial de 18-22 afios a través de videos de

rutinas atractivas y faciles de recrear.

F. Tinder
Desarrollar una cuenta de Tinder para el Gold’s Gym Ave. Independencia y obtener 100

leads en los primeros 6 meses de su implementacion.

G. Podcasts

Obtener 50 nuevos contactos a través de la presencia de podcasts nacionales.

H. Pagina web
Creacion de una pagina web exclusiva para el Gold’s Gym Ave. Independencia.
Aumentar la busqueda de palabras clave relacionados a la empresa en los proximos 3
meses.
Captar 100 nuevos leads para el desarrollo de email marketing para finales del mes de

abril 2021.
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I. Aplicaciéon

e Generar 50 descargas en los primeros 3 meses del lanzamiento de la aplicacion en el

pais.
XLII.  Nuevo Modelo POEM Propuesto
Medios
Propios
Sucursal
Pagina Web
Redes sociales
(Instagram, Facebook,
Twitter, YouTube)
Medios
Ganados
Nuevos clientes
Publicaciones en
participaciéon de
eventos
WOM de clientes
Definicion Media de Gold’s Rol Beneficio Dificultad
Gym Ave.
Independencia
Owned Medios Goldsgym.com.do Desarrollar desde las redes | Continuidad en el | Resultados a
Media controlados @goldsgymdominic | que disponemos una tiempo largo plazo.
por Gold’s ana relacion con los clientes
Gym Ave. @goldsgymrd actuales y potenciales. Versatilidad No asegura
Independencia que el publico
Control de lo que sale a el Eficiencia en conecte con la
internet de la marca. costes. marca.
Disponibilidad de No son medios
adaptacion inmediata. distintivos.
Earned | Los clientesy | Conversacion Servir de impulso para la Aporta No siempre es
Media seguidores de | generada en redes marca seguir creciendo credibilidad ala | positiva
Gold’s Gym positivamente. marca.
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Ave.
Independencia
se convierten
en el canal o
medio.

Favorece el
posicionamiento
organico en las
SERPs.

Hace crecer la
visibilidad de la
marca y favorece
su branding.

iSon gratuitos!
Paid Canales de Instagram Ads Branded Content: Asociar | Aporta visibilidad | Gozan de
Media terceros a los | Youtube Ads un producto o servicio con a la marca menos
que Gold’s Facebook Ads alguna tendencia, credibilidad y
Gym Ave. SEO sentimiento, etcétera. capacidad de
Independencia | Influencers conversion
les paga por LinkedIn Marketing Digital: Generar
promocionar leads a través de contenidos.
la marca.

Product Placement:
Insertar un producto o
Servicio.
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XLIII.  Tacticas por objetivo

A. Tacticas Instagram
Tactica 1: Desarrollo de contenido innovador en Instagram mediante la implementacion de una

planeacion estratégica calendarizada.

@Hoolsulte Planner Content '\ e
» All Posts < > June5-11,2018 |1
A Sun 3 Mon 6 ue 71| Wed ~ Thu Fy Fri 3 Sat 5
"5 6 7 8 =) 10 1
o ﬂ l |
11am | F Wild Trekking Wild Trekking D) wild Trekkin... +5 W Wild Trekking W Wild Trekking £ Wild Trek Tours Wild Trekking
11:10 - You re | | 11:05 - Every year at this 11 - See the beautiful su 11 - Cloudy morning at 11:05 - Every year at this 11:05 - Every year at this,
S —
e
INTERIOR.GOV

]

Wild Trekking Wild Trekking

11:10 - You 11:05 - Every year at this,

W Wild Trekking
— 1145 - Acwamarine 1
P,
3 @
= = |
12 PM i i
1M Wild Trekking W Wild Trekking
1:15p - Every year at th 1p- Take a look at this p

_—

g =]
@

Objetivo de Mercadeo: Generar acciones comunicacionales y promocionales atractivas,
fidelizando clientes actuales, captando clientes potenciales, informando y haciendo recordar a la

marca.

Estrategia de Mercadeo: Potencializar los medios digitales del Gold’s Gym Ave.

Independencia generando contenido informativo y relevante para el mercado meta.

Justificacion:
Dentro de la encuesta, se dio a conocer que solo el 20.4% conocia las redes sociales (Instagram y
Facebook) del Gold’s Gym Ave. Independencia, donde el 76.6% calific6 las mismas con

“contenido neutral”.
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En la investigacion se comprobd que el contenido mayor buscado por el mercado meta en las
redes sociales son:

e Videos cortos de rutinas

e Consejos para entrenamientos y salud

e Nuevos planes y promociones del gimnasio

Hoy en dia, las redes sociales son una herramienta bastante til para comunicar y vender los
productos y servicios de la marca, por lo que existe una oportunidad de reestructuracion para la

empresa.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido

Descripcion:
Creacion de contenido holistico para Instagram y Facebook (se colocaran las mismas
publicaciones). Para algunas publicaciones se estaran colocando promocion pagada con

Facebook Ads en ambos canales.

El enfoque del contenido a realizar esta alineada con temas de salud, entrenamiento y bienestar,
trabajando en base mensajes auténticos y relevantes para el mercado meta, apoyandose de

fuentes de informacidn externas.

Estos seran desarrollados en base a un estrategia calendarizada, orientado sus publicaciones a los
siguientes objetivos:
1. Lunes - Martes: Generaciéon de necesidad (mensajes motivacionales, beneficios del
entrenamiento, contenido de salud).
2. Miércoles - Jueves: Motivacion de entrenamiento (videos rutinas, stories de personas

entrenando, promociones del gimnasio)
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3. Viernes - Sabado: Alternativas para entrenamiento (contenido de influencers, videos de

entrenamientos al exterior (Pa’ Fuera con el Gold’s Gym // Presencia en eventos),

publicaciones de alternativas de entrenamiento).

Domingo: sentimiento de recompensa (rest day, dias de familia, consejos de salud,

alternativas al entrenamiento orientados al bienestar como la yoga y meditacion.

Los pilares del contenido seran los siguientes:

e Videos cortos de rutinas

e Publicacion de videos e imagenes en los stories.

e Consejos para entrenamientos y salud

e Nuevos planes y promociones del gimnasio

e Mensajes motivacionales

e Repost del contenido generado por los influencers
Concepto:

IMAGES NOT INCLUDED

BRAND

BEST GYM
FASILITIES

[ cscoma s momeen [}

T Sy
NEW MEMBER
DISCOUNT

- = TODAY'S ~
) vooreol REET MANTRA
b bt | STRONGER

v

il zuconsanumz ]
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Tactica 2: Uso de publicidad pagada en Instagram y Facebook.

Objetivo de Mercadeo: Generar acciones comunicacionales y promocionales atractivas,
fidelizando clientes actuales, captando clientes potenciales, informando y haciendo recordar a la

marca.

Estrategia de Mercadeo: Potencializar los medios digitales del Gold’s Gym Ave.

Independencia generando contenido informativo y relevante para el mercado meta.
Justificacion:

Hoy en dia, las redes sociales son una herramienta bastante util para comunicar y vender los
productos y servicios de la marca, por lo que existe una oportunidad de reestructuracion para la

empresa.

El uso de contenido de valor pagado en los mismos puede servir como oportunidad de captacion

de clientes potenciales.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: Abril 2021
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Descripcion:

Para Instagram y Facebook, se estara invirtiendo de manera mensual dentro de los meses
mapeados 2 stories publicitados y 2 publicaciones con impulso publicitario. El contenido de los
mismos se enfocard en generar una necesidad, comunicando la solucion de la marca y sus

ofertas.

El segmento colocado para este impulso son hombres y mujeres de 18 - 35 afos residiendo en el

Distrito Nacional, enfocado en sector La Independencia.

En base a las métricas generadas, se estard evaluando y modificando el contenido con impulso

publicitario.
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Tactica 3: Alianza con el Gold’s Gym Ave. Independencia y Micro - Influencers

Objetivo de Mercadeo: Captar y aumentar los seguidores en un 25% (+831) a través de

publicaciones y alianzas realizadas con influencers y microinfluencers.

Estrategia de Mercadeo: Desarrollar promociones atractivas temporales para captar clientes

actuales y potenciales.

Justificacion:

A medida que los medios de comunicacion han ido creciendo, de igual manera lo han hecho los
“influencers”, personas que comparten contenido tanto orgénico cémo pagado con la finalidad de
aportar valor e influenciar a las personas. Debido al aumento exponencial de los mismos, las
marcas han entendido el valor que representan y cada dia mas deciden aliarse a ellos para

comunicar su mensaje y con ello incrementar sus ventas.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: Abril 2021 (dependiendo del impacto generado, se aumentan o se

disminuyen influencers).

Descripcion:
Alianza a micro influencers para hacer llegar la marca Gold’s Gym Ave. Independencia a un
mayor nimero de personas e incrementar su visibilidad y presencia en los medios digitales y el

mercado.

A dichos influencers se les estara haciendo un pago mensual por publicar informaciones
relacionadas a la marca al igual que posts entrenando en las instalaciones. Sumado a dicho pago
tendran acceso a las instalaciones de manera ilimitada. Estas también serdn invitadas a los

eventos donde participe la marca.
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B. Tacticas Facebook

Golds Gym Dominicana

@GoldsGymDominicana - Sports & Recreation © Send Message

@ Golds Gym Dominicana v

Home  Groups Reviews Videos  More 1l Like Q
About See Al 6) Create Post
g
vhen you reply, Golds Gym Dor

le I hi ee your public info
1@ 69 people like this Photo/Video © Checkin & Tag Friends
2 72 people follow this What shipping options do you

offer?

. (809) 533-4321 Golds Gym Dominicana
© sendh November 13 at 8:00 AM - @ Do you have any promotions?

Saca tu ropa favorita de entrenar, toma esa toalla y activate.
#Golds nD

‘ I Can you check the price of a
" roduct?
Suggest Edits 4 [Zumba § ’ H
Is this the right phone number for this . d
page? - n -

Téactica 1: Implementar las tacticas de Instagram en Facebook.

I Spo

Where are your products made

GymDomincana

Objetivo de Mercadeo: Captar y aumentar los seguidores en un 25% (+831) a través de

publicaciones y alianzas realizadas con influencers y microinfluencers.

Estrategia de Mercadeo: Desarrollar promociones atractivas temporales para captar clientes

actuales y potenciales.

Justificacion:
Facebook enlaza las mismas publicaciones de Instagram, inclusive para sus stories y publicidad

pagada.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido

Descripcion:

Creaciéon de contenido holistico para Instagram y Facebook (se colocaran las mismas
publicaciones). Para algunas publicaciones se estaran colocando promocion pagada con

Facebook Ads en ambos canales.
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El enfoque del contenido a realizar esta alineada con temas de salud, entrenamiento y bienestar,
trabajando en base mensajes auténticos y relevantes para el mercado meta, apoydndose de

fuentes de informacidn externas.

Sin embargo, las publicaciones de Facebook a impulsar con Ads variaran de aquellas a colocar

en Instagram.

De la misma manera, se estard optimizando el chatbot del Facebook Business del Gold’s Gym

Ave. Independecia.

C. Tacticas Twitter & Youtube

Tactica 4: Creacion de plataformas YouTube y Twitter para el Gold’s Gym Ave. Independencia

Objetivo de Mercadeo: Reestructurar los medios digitales y tradicionales del Gold’s Gym Ave.
Independencia que estén alineadas con la marca internacional, manteniendo una comunicacioén

holistica en todos sus canales digitales a partir de enero 2021.

Estrategia de Mercadeo: Crear plataformas unicas del Gold’s Gym Ave. Independencia y

trabajar en la recordacion de marca de la misma.

Justificacion:

Es esencial que la marca Gold’s Gym Ave. Independencia estructure sus plataformas digitales
de manera holistica. Debido a que hay varios socios de la misma franquicia, existen multiples
redes sociales referentes a “Gold’s Gym Republica Dominicana”, donde los socios de las
sucursales Galeria 360 y Blue Mall tienen mayor auge.

Cabe destacar que 58.7% de los encuestados no conocen las redes sociales de la marca.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021
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Fecha final de la tactica: Marzo 2021 (dependiendo del alcance recibido).
Descripcion:

Youtube:

Para el concepto creativo de YouTube, se estaran desarrollando videos de rutinas de distintas
disciplinas y calentamientos. También, se gestionaran videos educativos acerca del ejercicio, la
salud y la nutricion. Por igual se colocaran los videos de las actividades realizadas por el Gold’s

Gym, tales como activaciones y participacion en eventos deportivos y/o sociales.

Twitter:

Para la plataforma Twitter, el enfoque serd orientado al Call to Action y comunicacion
promocional. De manera interdiaria se compartirdn mensajes motivacionales para hacer ejercicio
en el dia, tratando de hacer que el cliente consuma el servicio. Semanalmente se publicaran las

ofertas y activaciones actuales de la marca.

D Voulube B
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D. Tacticas Tik Tok
Tactica 1: Creacion de “challenges Gold’s Gym” en el perfil de Gold’s Gym Ave.
Independencia en Tik Tok

Objetivo de Mercadeo: Desarrollar una cuenta de Tinder para el Gold’s Gym Ave.
Independencia y obtener 50 leads en los primeros 6 meses de su implementacion y obtener un
mayor alcance con la audiencia potencial de 18-22 afos a través de videos de rutinas atractivas y

faciles de recrear.

Estrategia de Mercadeo: Innovar en plataformas comunicacionales actuales y desarrollar

nuevas del Gold’s Gym Ave. Independencia y trabajar en la recordacion de marca de la misma.
Justificacion:

Es esencial que la marca Gold’s Gym Ave. Independencia estructure sus plataformas digitales
de manera holistica. Debido a que hay varios socios de la misma franquicia, existen multiples
redes sociales referentes a “Gold’s Gym Republica Dominicana”, donde los socios de las
sucursales Galeria 360 y Blue Mall tienen mayor auge.

Cabe destacar que 58.7% de los encuestados no conocen las redes sociales de la marca.

Fecha de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: Marzo 2021 (dependiendo del alcance recibido).

Descripcion:

Considerando las tendencias de la aplicacion, se estaran publicando entrenamientos faciles de

hacer y rutinas de baile para que el publico pueda implementar y recrear.
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E. Tacticas Tinder

Téactica 1: Creacion de perfil “Gold’s Gym Ave. Independencia” en Tinder

Objetivo de Mercadeo: Desarrollar una cuenta de Tinder para el Gold’s Gym Ave.

Independencia y obtener 100 leads en los primeros 6 meses de su implementacion.

Estrategia de Mercadeo: Innovar en plataformas comunicacionales actuales y desarrollar

nuevas del Gold’s Gym Ave. Independencia y trabajar en la recordacion de marca de la misma.

Fecha de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: Marzo 2021 (dependiendo del alcance recibido).
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Descripcion:

Con la creacion de la cuenta del Gold’s Gym en Tinder, se estara interactuando con aquellos que
den “swipe right” en la aplicacion con el gimnasio. De esta manera, inicia una conversacion
jocosa con el perfil del gimnasio, hablando de los pros de “salir al gimnasio”. Al mismo tiempo,
se estaran evaluando los clientes potenciales, entendiendo sus objetivos de entrenamiento, las
modalidades que le interesan y su disponibilidad para volverse socio del Gold’s Gym Ave.

Independencia.

3 4% Wy |
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Téactica 2: Colocacion de publicidad pagada en Tinder

Objetivo de Mercadeo: Desarrollar una cuenta de Tinder para el Gold’s Gym Ave.

Independencia y obtener 100 leads en los primeros 6 meses de su implementacion.

Estrategia de Mercadeo: Innovar en plataformas comunicacionales actuales y desarrollar

nuevas del Gold’s Gym Ave. Independencia y trabajar en la recordacion de marca de la misma.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: Abril 2021
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Justificacion:
Hoy en dia, las redes sociales son una herramienta bastante util para comunicar y vender los
productos y servicios de la marca, por lo que existe una oportunidad de reestructuracion para la

empresa.

El uso de contenido de valor pagado en los mismos puede servir como oportunidad de captacion

de clientes potenciales.

Descripcion:

Para Tinder, se estard invirtiendo de manera mensual dentro de los meses mapeados 10
publicaciones con impulso publicitario. El contenido a publicitar serd desarrollado tnicamente
para Tinder, comunicando las ofertas y promociones de la empresa de una manera mas jocosa,
creando una necesidad de “verse bien, sentirse bien” para ganar mayor interés a través de esta

red social.

El segmento colocado para este impulso son hombres y mujeres de 18 - 35 afnos residiendo en el

Distrito Nacional, enfocado en sector La Independencia.

En base a las métricas generadas, se estard evaluando y modificando el contenido con impulso

publicitario.
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F. Tacticas Podcasts
Tactica 1: Participar con entrenadores del Gold’s Gym Ave. Independencia en podcasts

dominicanos

Objetivo de Mercadeo: Obtener 50 nuevos contactos a través de la presencia de podcasts

nacionales.

Estrategia de Mercadeo: Innovar en plataformas comunicacionales actuales y desarrollar

nuevas del Gold’s Gym Ave. Independencia y trabajar en la recordacion de marca de la misma.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: Abril 2021.

Justificacion:

La oportunidad de la presencia en podcasts de las marcas funciona para poder publicitar las
marcas sin ser vistas obligatoriamente como publicidad, hablando de temas generales que se aten
a la industria de la misma y conectando con una audiencia potencial que tiene intereses parecidos

a la empresa.

Por igual, segiin PodcastRD, este medio comunicacional obtuvo crecimiento de 117% en el ler

semestre del 2020.

Descripcion:

Se estard contactando a los siguientes podcasts para participar en los mismos:
e [enguas Calvas
e Revoltiao Live
e El Ritmo de la Manana

e Jorge Chaljub Podcast
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Para los episodios con presencia de la marca, se desarrollard un guién o tema del podcast (Ao
Nuevo, Metas Nuevas / Como obtener lo que quieres este 2021 / El cuerpo ideal lo defines tu con
el Gold’s Gym) o una nota de prensa general acerca del Gold’s Gym Ave. Independencia y sus

innovaciones, ofertas y promociones del 2021.

G. Tacticas Pagina Web & Email Marketing

Téactica 1: Creacion de pagina web para el Gold’s Gym Avenida Independencia

Objetivo de Mercadeo: Reestructurar los medios digitales y tradicionales del Gold’s Gym Ave.

Independencia que estén alineadas con la marca internacional, manteniendo una comunicacion

holistica en todos sus canales digitales a partir de enero 2021.

Estrategia de Mercadeo: Crear plataformas unicas del Gold’s Gym Ave. Independencia y

trabajar en la recordacion de marca de la misma.

Justificacion:
En la encuesta realizada, se identificoé que mas del 80% de los encuestados no son socios del
Gold’s Gym Ave. Independencia, donde el 58.7% tampoco conoce sus redes sociales y medios

de informacion.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido.

Descripcion:

Creacion de una pagina web unica para el Gold’s Gym Ave. Independencia para informar a los

clientes actuales y potenciales acerca de los productos y servicios de la marca. Se estaran

implementando las siguientes herramientas:
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Informacion acerca del Gold’s Gym Ave. Independencia (ubicacidn, contacto, espacios,
etc)

Descripcion de los productos y servicios, junto a sus precios

Clases disponibles para agendar

Disponibilidad del gimnasio para agendar una visita

Método de pago online

Blog con contenido relevante y alineado con la marca, tales como
o Rutinas de ejercicios
o Consejos para mejorar el rendimiento

o Recetas alimenticias

Imagen ejemplo (créditos a Cody Walton):
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Téactica 2: E-mail Marketing

Objetivo de Mercadeo: Generar acciones comunicacionales y promocionales atractivas,
fidelizando clientes actuales, captando clientes potenciales, informando y haciendo recordar a la

marca.

Estrategia de Mercadeo: Potencializar los medios digitales del Gold’s Gym Ave.

Independencia generando contenido informativo y relevante para el mercado meta.

Justificacion:
El e-mail marketing sirve como estrategia de fidelizacion con los clientes dentro de la base de
datos de la empresa. El beneficio de esta herramienta es que le entrega al cliente un valor

adicional, con contenido valioso y personalizado.

De igual manera, el Gold’s Gym puede medir su rendimiento y la implementacion tiene un bajo

costo.

Fecha de inicio de implementacion: Febrero 2021.

Fecha final de la tactica: Diciembre 2021 (dependiendo de la retroalimentacion de la tactica, se

mantiene la accion).

Descripcion:
Se estard implementando email marketing con el objetivo de dar a conocer los productos y
servicios del Gold’s Gym Ave. Independencia, al igual que las nuevas promociones que se estan

desarrollando en la empresa.

El objetivo es redirigir a los usuarios a la padgina web y redes sociales, donde podran conocer mas

de los productos y servicios para que generen cualquier tipo de consumo.
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H. Tacticas Aplicacion

Téactica 1: Disefio del app Gold’s Gym Ave. Independencia.

Objetivo de Mercadeo: Reestructurar los medios digitales y tradicionales del Gold’s Gym Ave.
Independencia que estén alineadas con la marca internacional, manteniendo una comunicacion

holistica en todos sus canales digitales a partir de enero 2021.

Estrategia de Mercadeo: Crear plataformas unicas del Gold’s Gym Ave. Independencia y

trabajar en la recordacion de marca de la misma.

Justificacion:

Debido al impacto del COVID-19, los gimnasios y todos los lugares se han visto en la necesidad
de reducir la cantidad de personas permitidas en sus espacios. Mediante la creacion de una nueva
aplicacion moévil, que sea simple y facil de usar, el usuario podra visualizar que tantas personas

se encuentran en el gimnasio al momento que deseen asistir.

Esto se evidencia dentro de la investigacion realizada, donde el 60.2% de los encuestados
considera una cantidad méxima de personas por espacio es una medida esencial dentro del
gimnasio.

Por igual esto servira para poder reanudar las clases de salon, mediante la reservacion de las
clases, asegurando que solamente asistan aquellas personas inscritas. Limitando asi la cantidad
de personas en los espacios.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido.
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Descripcion:

App moévil que permitira disefar tu propia agenda dentro del gimnasio en base a las areas que el

usuario desee utilizar o las clases que decida tomar. Se podran visualizar iconos en el app que

permitirdn ver de una manera visual la cantidad de personas que hay en el plano cada hora. De

igual manera, la app permitira el pago de membresias y demads servicios a través de la misma.
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I. Tacticas WhatsApp

Tactica 1: Desarrollar un WhatsApp Business

Objetivo de Mercadeo: Reestructurar los medios digitales y tradicionales del Gold’s Gym Ave.

Independencia que estén alineadas con la marca internacional, manteniendo una comunicacion

holistica en todos sus canales digitales a partir de enero 2021.
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Estrategia de Mercadeo: Crear plataformas Unicas del Gold’s Gym Ave. Independencia y

trabajar en la recordacion de marca de la misma.

Justificacion:
Seglin la Encuesta del Barometro de las Américas 2018/2019, WhatsApp es la aplicacion mas

utilizada en la Republica Dominicana, seguida de Facebook.

De igual manera, WhatsApp Business genera multiples beneficios para la marca, acercando el
servicio al consumidor, con opciones de mensajes automatizados y optimizando la experiencia

del consumidor.

Fecha de inicio de implementacion: Enero 2021

Fecha final de la tactica: No definido

Descripcion:

Desarrollo de WhatsApp Business para Gold’s Gym Ave. Independencia. Colocacion de logo,
descripcion de la empresa, horario laboral, ubicacion, correo, pagina web y redes sociales.
Generar mensajes automatizados por tipo de mensajes que envie el cliente, considerando

preguntas y respuestas frecuentes.
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XLV. Seguimiento y Control del Plan de Marketing

Incrementar el alcance e interaccion de la cuenta de
Instagram de Gold’s Gym Ave. Independencia en un 5% -
10% por publicacion en los proximos 3 meses
implementando una campafia comunicacional orientada a
la salud y beneficios del ejercicio en la vida de las
personas.

Aumentar la bisqueda de palabras clave relacionados a la
empresa en los proximos 3 meses.

Creacién de una pagina web exclusiva para el Gold’s
Gym Ave. Independencia.

Obtener un mayor alcance con la audiencia potencial de
18-22 afios a través de videos de rutinas atractivas y faciles
de recrear.

Obtener 50 nuevos contactos a través de la presencia de
podcasts nacionales.

Alcance

<4%

Evaluacion

- Satisfactorio

Sobre Satisfactorio

7.0%

>10%

Captar y aumentar los seguidores en un 25% (+831) a
través de publicaciones y alianzas realizadas con
influencers y microinfluencers.

Aumentar en un 50% la cantidad de seguidores (De 69 a
100) del Facebook del Gold’s Gym Ave. Independencia en
los proximos 3 meses.

Captar 100 seguidores para los primeros 3 meses del
lanzamiento del Twitter del Gold’s Gym Ave.
Independencia a través de una comunicacion interactiva y
el uso de Advanced Search.

Crear una cuenta de YouTube del Gold’s Gym Ave.
Independencia y generar 50 suscriptores en los primeros 6
meses de su implementacion.

Crear una cuenta de Tik Tok del Gold’s Gym Ave.
Independencia y obtener 200 seguidores en los primeros 3
meses de su lanzamiento.

Desarrollar una cuenta de Tinder para el Gold’s Gym
Ave. Independencia y obtener 100 leads en los primeros 6
meses de su implementacion.

Trafico

<20%

+40%

>50%

Desarrollar al menos 5 video resumenes del Gold’s Gym
Ave. Independencia participando en eventos deportivos o
de salud en los primeros 3 meses.

Content
Amount

<4

>10
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Aumentar los likes y comentarios de la pagina del Gold’s
Gym Ave. Independencia en un 500% (5 likes por
publicacion) con contenido llamativo y alineadas con el
comportamiento del consumidor.

Engagement

<300%

450%

>550%

Conseguir una vista promedio de 200 vistas por video en
YouTube en los proximos 6 meses.

CVR
(Conversion
Rate)

<15%

20%

>25%

Captar 100 nuevos leads para el desarrollo de email
marketing para finales del mes de abril 2021.

Generar 50 descargas en los primeros 3 meses del
lanzamiento de la aplicacion en el pais.

Acquisition
Rate

<45

50

>70

Diversificar los productos y servicios actualmente
ofrecidos por el Gold’s Gym Ave. Independencia
considerando los aspectos mas relevantes para el mercado
meta, tanto de manera presencial como virtual.

Volumen de
Ventas

<3%

Evaluacion

Satisfactorio

Sobre
Satisfactorio

5%

>6%

Mantener la calidad y medidas de prevencion en el
establecimiento, ofreciendo productos y servicios de
optimo uso e higiene, velando por la proteccion de la salud
y prevencion de contagios para los colaboradores y
clientes del gimnasio.

Safety

<35%

43%

>50%

Elaborar estrategias de precios acorde a las nuevas
necesidades del mercado dominicano para los nuevos
productos y servicios a ofrecer, con la finalidad de ofrecer
una mayor variedad de planes que se ajusten a la mayor
parte de los deseos de los clientes tanto actuales como
potenciales y aumentar los nimeros de miembros del
Gold’s Gym Ave. Independencia en el plazo enero -
diciembre 2021.

Rentabilidad

<5%

7.5%

>8%

Crear alianzas estratégicas para el Gold’s Gym Ave.
Independencia garantizando un servicio de calidad a los
socios del gimnasio a partir de enero 2021, considerando
la proteccion, seguridad y satisfaccion de los mismos.

Experiencia

<30

40

>60

Reestructurar los medios digitales y tradicionales del
Gold’s Gym Ave. Independencia que estén alineadas con
la marca internacional, manteniendo una comunicacion

Calidad de
Cartera de

<40

55

>65
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holistica en todos sus canales digitales a partir de enero
2021.

productos

Generar acciones comunicacionales y promocionales
atractivas, fidelizando clientes actuales, captando clientes
potenciales, informando y haciendo recordar a la marca.

Revenue por
Descuentos y
Ofertas

<10%

13%

>16%
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al primer trimestre de funcionamiento tomando en

enb
CANTIDAD | PRECIO UNITARIO $USD | PRECIO UNITARIO $DOP TOTAL COTIZADO POR
Tasa délar actual $5:

PRESUPUESTO GOLD'S GYM AVENIDA INDEPENDENCIA

enta gasf

tos inicial

SUBTOTAL PRODUCTO

Cartera de descuentos

PRECIO

Gold's Gym Spotify Playlist
Membresfa Anual 1 $95.88 $5,608.98 Spotify.
Subtotal $DoP $5,608.98
"Pa Fuera con el Gold's Gym"
Grama Artifical 10 $13.99 $8,184.15 Amazon
Ventiladores 10 $62.77 $36,720.45 Amazon
Subtotal $DOP $44,904.60
(virtual / delivery)
Membresia Zoom Anual 1 $149.99 $8,774.42 $8,774.42 Zoom
Entrenadores rotativos 4 N/A Gold's Gym
Subtotal $DoP $8,774.42
Gold's Clean Champion
Spray de alcohol isopropilicos 200 $0.68 $7,956.00 Alibaba
Toallas de Fibra 25 $15.99 $23,385.38 Amazon
Audifonos 200 $75.00 $15,000.00 R&M Celulares
Mascarilla Dry Fit 20 $9.99 $11,688.30 Amazon
Empaque 17 $8.99 $8,940.56 Amazon
Subtotal

$66,970.23

*El concepto de "Pa Fuera con el Gold's Gym" es considerando que los equipos de entrenamiento son propios del Gold's Gym Ave. Independencia, por o que los equipo no estan contemplados*

Descuento pago anualidad completa |

*El mapeo de la cartera de descuentos es en base a un supuesto, al final dependerd de aquelos miembros que lo utilicen*

SUBTOTAL PRECIO

Alianzas Estratégicas

DISTRIBUCION

SUBTOTAL DISTRIBUCION

Rebrandeo Exteriores Gold's Gym Ave.

P

CCOMUNICACION

Alianza Title Boxing Club N/A] Title Boxing Club

Alianza 809CrossFit N/A 809CrossFit

Descuento 10% miembros Gold's Gym 300 $300.00 $90,000.00] Gold's Gym Ave. Independencia
Subtotal SDOP $90,000.00

al Aire Libre

Animadora por 9 activaciones 9 $1,900.00 $17,100.00

Supervisor animadora 9 $1,700.00 $15,300.00

Kits de proteccién (mascarilla, alcohol, vicera) para

animadora 9 $2,000.00 $18,000.00

Servicio transporte equipo de entrenamiento 9 $1,450.00 $13,050.00

Combustible Transporte 9 $950.00 $8,550.00 Kleosros

Viaticos personal 18 $300.00 $5,400.00

Stand Informativo 1 $10,000.00 $10,000.00

Brochures 600 $9.00 $5,400.00

Comision Agencia (18%) 1 $16,704.00 $16,704.00
Subtotal $DoP

$109,504.00

Puertas exteriores 4 $3,600.00 $14,400.00
Vallas 2 $6,500.00 $13,000.00
Rotulacién lobby del gimnasio 1 $3,600.00 $3,600.00
Poster para parqueos 20 $350.00 $7,000.00
Stickers para equipos de entrenamiento 200 $10.00 $2,000.00 Letrax
Stickers para puntos de desinfeccion 10 $50.00 $500.00
Brochures para lobby 200 $35.00 $7,000.00
Posters para Bulletin Board 5 520000 5$1,000.00
Posters para bafios 10 $200.00 $2,000.00

Subtotal $50,500.00
Presencia en eventos deportivos (digitales + virtuales)
Presupuesto presencia eventos presenciales 3 $50,000.00 $150,000.00

Gold's Gym Ave. Indpendencia

Presupuesto presencia eventos virtuales 5 $25,000.00 $125,000.00

Subtotal $275,000.00

por eventos puntuales
Descuentos enero New Year, New Me 100 N/A $0.00
Descuentos febrero Gold's Gym en Pareja 100 N/A $0.00
Gold's Gym Ave.

Descuentos marzo Roca para Semana Santa 200 N/A] $0.00
Descuentos abril Roca para Semana Santa 200 N/A| $0.00

*El mapeo de la cartera de descuentos es en base a un supuesto, al final dependeré de aguelos miembros que lo utilicen*

SUBTOTAL COMUNICACION

Instagram + Facebook + Twitter

$DOP

COMUNICACION DIG

ITAL

SUBTOTAL COMUNICACION DIGITAL

TOTALSSIN ITBIS

Desarollo de contenido y manejo de las redes 6 $20,000.00 $120,000.00 EME Agency

Publicidad pagada 3 $30,000.00 $90,000.00 SSPRO
Subtotal $210,000.00

Influencers (2 posts + 4 stories mensuales)

Mari Heinsen - FitbutFoodie 4 $25,000.00 $100,000.00|  Maria Victoria Heinsen B.

TheGlowingCelery 4 $15,000.00 $60,000.00 Camila Montés TGC

Yourbodysflow 4 $25,000.00 $100,000.00 En espera

Fitrunblonde 4 $25,000.00 $100,000.00 En espera
Subtotal $360,000.00

Youtube

Desarrollo de contenido 6 $25,000.00 $150,000.00 En espera
Subtotal $150,000.00

Pagina web Gold's Gym Ave. Independencia

Médulo de Usuarios 1 $250.00 $14,625.00 $14,625.00

Modulo de Tiendas 1 $65.00 $3,802.50 $3,802.50

Médulo de Articulos 1 $250.00 $14,625.00 $14,625.00

Inventario 1 $110.00 $6,435.00 $6,435.00

Carrito de Compras 1 $150.00 $8,775.00 $8,775.00

Enmanuel Veras

Procesamiento de Pagos (Azul) 1 $130.00 $7,605.00 $7,605.00

Facturas y Pedidos 1 $150.00 $8,775.00 $8,775.00

Notificaciones 1 $75.00 $4,387.50 $4,387.50

Disefio de Aplicacién 1 $70.00 $4,095.00 $4,095.00

Despliegue de aplicacion 1 $50.00 $2,925.00 $2,925.00
Subtotal SDOP $DOP. $76,050.00

E-mail Marketing

Gestion de e-mail marketing 12 $29.00 $20,358.00| Gold's Gym Ave. Independencia
Subtotal SDOP $DOP. $20,358.00

Aplicacin Gold's Gym Ave.

Desarrollo aplicacion 1 $400,000.00 $400,000.00 BeyondX
Subtotal $SDOP $DOP. $400,000.00

WhatsApp Business

Mantenimiento WhatsApp Business 1 N/A $0.00| Gold's Gym Ave. Independencia
Subtotal SDOP SDOP $0.00

$1,216,408.
$1,867,670.23




XLVII.  Analisis de Presupuesto

A. Analisis por variable

100.00%
75.00%
50.00%
82.56%
25.00%
0.00% ’ 10.68%
0.00%
Producto Precio Distribucion Comunicacion
B. Analisis por estrategia
60.00%
53.27%
40.00%
20.00%
0.47% 0.00%
000% - fp— 0 P2
> ™ \2)
2 S @ @ @
\?IQ\ \_@Q\ \Qq\ \@q\ \Qq\
N N NG © &&
& & & & & &

182



ANALISIS DE PRESUPUESTO POR ESTRATEGIAS

Analisis de presupuesto segmentado por estrategias

ESTRATEGIAS NOMINAL
1. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Implementar nuevos servicios tanto fisicos como digitales,
ampliando la cartera de productos y la entrega de los mismos, T1,T2 $50,513.58 2.70%
captando clientes potenciales.

Facilitar el servicio de entrenamiento personalizado a través de

i . T3 $8,774.42 0.47%
distintas modalidades de entrega.
Ejecutar un plan de accidn de servicios orientadas a la
desinfeccidn, proteccidn y prevencién de contagio de cualquier T4 $66,970.23 3.59%
enfermedad.
TOTAL ESTRATEGIA PRODUCTO $126,258.23 6.76%
2. ESTRATEGIAS DE PRECIO
Establecer nuevos planes y ofertas enfocados en los nuevos
P Y T1 $0.00 0.00%

habitos de consumo de los clientes actuales y potenciales.
TOTAL ESTRATEGIA PRECIO $0.00 0.00%
3. ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Recuperar los margenes de ventas perdidos a raiz de la pandemia
del COVID-19 e incrementarlos en un 3% para Junio 2021 a través T1,T2 $90,000.00 4.82%
de alianzas estratégicas o partnerships.
Optimizar la experiencia de los clientes y visitantes del Gold’s Gym
Ave. Independencia a través de una operacién eficiente que
garantice seguridad, comodidad, orden y satisfaccién comparando
el 2020 con el 2021.

TOTAL ESTRATEGIA DISTRIBUCION $199,504.00 10.68%
4. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

T3 $109,504.00 5.86%

Innovar en plataformas comunicacionales actuales y desarrollar
nuevas del Gold’s Gym Ave. Independencia y trabajar en la T1OFF $50,500.00 2.70%
recordacidn de marca de la misma.

Potencializar los medios digitales del Gold’s Gym Ave.
Independencia generando contenido informativo y relevante para T1,T2yT70ON $995,000.00 53.27%
el mercado meta.

Desarrollar promociones atractivas temporales para captar

. R T2y T3 OFF, T3 0ON $0.00 0.00%
clientes actuales y potenciales.

Crear plataformas Unicas del Gold’s Gym Ave. Independencia y
trabajar en la recordacién de marca de la misma. T4,T5, T8, T9 ON

TOTAL ESTRATEGIA DE COMUNICACION $1,541,908.00 82.56%

$496,408.00 26.58%
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ANALISIS DE PRESUPUESTO POR TACTICAS

Gold's Gym Ave. Independencia

Andlisis de presupuesto segmentado por tacticas
TACTICAS NOMINAL COSTO %
1. TACTICAS DE PRODUCTO

Desarrollo de diferentes playlists para el Gold’s Gym Ave.

R T1 $5,608.98 0.30%
Independencia
Implem ici i ireli
ple e’r'1ta,r un nuevo servicio i:ie entr:enamlentos al aire libre - $44,904.60 2.40%
llamado “Pa’ Afuera con el Gold’s Gym”.
Desarrollo de entrenamientos personalizados a través de
. R P - T3 $8,774.42 0.47%
entrenamientos virtuales o a domicilio.
Mantener y aumentar las medidas de higienizacion en el Gold’s
Gym Ave. Independencia. De la mano de venta de kits de higiene T4 $66,970.23 3.59%
Gold’s Clean Champion.
TOTAL TACTICA DE PRODUCTO $126,258.23 7%
2. TACTICAS DE PRECIO
Creacion de planes, descuentos estratégicos determinados por los
planes de membresia y/o programas seleccionados, con la T1 $0.00 0.00%
finalidad de elevar el numero de clientes.
TOTAL TACTICAS DE PRECIO $0.00 0%
3. TACTICAS DE DISTRIBUCION
Implementar alianza sucursales Gold’s Gym Republica Dominicana
P " " Y P T $0.00 0.00%
con “Stronger Anywhere”.
Creacion de alianzas estratégicas con otros centros de Fitness del
) & T2 $90,000.00 4.82%
pais.
Participar en eventos e iniciativas outdoors promoviendo el
P P T3 $109,504.00 5.86%

servicio “Pa’ Afuera con el Gold’s Gym”.
TOTAL TACTICAS DE DISTRIBUCION $199,504.00 11%
4. TACTICAS DE COMUNICACION

Potencializar la visibilidad de las medidas de seguridad aplicadas
en el Gold’s Gym Ave. Independencia, al igual productos y T1 OFF $50,500.00 2.70%
servicios que son ofrecidos.

Presencia en eventos deportivos tanto virtuales como

) T2 OFF $275,000.00 14.72%
presenciales
Colocar descuentos promocionales por eventos caracteristico del
P P T3 OFF $0.00 0.00%
mes.
Desarrollo de contenido innovador en Instagram mediante la T10N

implementacién de una planeacion estratégica calendarizada.
Uso de publicidad pagada en Instagram y Facebook. T2 ON $210,000.00 11.24%

Creacion de “challenges Gold’s Gym” en el perfil de Gold’s Gym

T5ON
Ave. Independencia en Tik Tok
Alianza con el Gold’s Gym Ave. Independencia y Micro - T30N $360,000.00 19.28%
Influencers
Creacion de plataformas YouTube y Twitter para el Gold’s Gym
T4 ON $150,000.00 8.03%

Ave. Independencia
Creacion de perfil “Gold’s Gym Ave. Independencia” en Tinder T6 ON $0.00 0.00%

Participar con entrenadores del Gold’s Gym Ave. Independencia

- T7 ON $0.00 0.00%

en podcasts dominicanos
Creacion de pagina web para el Gold’s Gym Avenida

; T8 ON $76,050.00 4.07%
Independencia
E-mail Marketing T9 ON $20,358.00 1.09%
Disefio del app Gold’s Gym Ave. Independencia. T100N $400,000.00 21.42%
Desarrollar un WhatsApp Business T11 ON $0.00 0.00%

TOTAL TACTICAS DE COMUNICACION $1,541,908.00 83%



CRONOGRAMA PLAN DE MERCADEO

Gold's Gym Ave. Independencia

Tacticas Jan 2021 Feb 2021 Mar 2021 Apr 2021 May 2021 Jun 2021 Jul 2021 Aug 2021 Sep 2021 Oct 2021 Nov 2021 Dec 2021

PRODUCTO

Desarrollo de diferentes playlists para el Gold’s Gym Ave. Independencia

Implementar un nuevo servicio de entrenamientos al aire libre llamado
“Pa’ Afuera con el Gold’s Gym”.

Desarrollo de entrenamientos personalizados a través de entrenamientos
virtuales o a domicilio.

Mantener y aumentar las medidas de higienizacién en el Gold’s Gym Ave.
Independencia. De la mano de venta de kits de higiene Gold’s Clean
Champion.

Creacidn de planes, descuentos estratégicos determinados por los planes
de membresia y/o programas seleccionados, con la finalidad de elevar el
numero de clientes.

DISTRIBUCION

Implementar alianza sucursales Gold’s Gym Republica Dominicana con
“Stronger Anywhere”.

Creacidn de alianzas estratégicas con otros centros de Fitness del pais.

Participar en eventos e iniciativas outdoors promoviendo el servicio “Pa’
Afuera con el Gold’s Gym”.

COMUNICACION ONLINE Y OFFLINE
Potencializar la visibilidad de las medidas de seguridad aplicadas en el
Gold’s Gym Ave. Independencia, al igual productos y servicios que son
ofrecidos.

Presencia en eventos deportivos tanto virtuales cdmo presenciales

Colocar descuentos promocionales por eventos caracteristico del mes.

Desarrollo de contenido innovador en Instagram mediante la
implementacién de una planeacion estratégica calendarizada.

Uso de publicidad pagada en Instagram y Facebook.

Alianza con el Gold’s Gym Ave. Independencia y Micro - Influencers

Convertir la cuenta actual de Facebook en un usuario Business.

Creacion de plataformas YouTube y Twitter para el Gold’s Gym Ave.
Independencia

Creacion de “challenges Gold’s Gym” en el perfil de Gold’s Gym Ave.
Independencia en Tik Tok

Creacidn de perfil “Gold’s Gym Ave. Independencia” en Tinder

Participar con entrenadores del Gold’s Gym Ave. Independencia en
podcasts dominicanos

Creacidn de pagina web para el Gold’s Gym Avenida Independencia

E-mail Marketing

Disefio del app Gold’s Gym Ave. Independencia.

i

Desarrollar un WhatsApp Business




ESCENARIO DE INGRESOS

GOLD'S GYM AVE. INDEPENDENCIA

Escenario Optimista

PRODUCTO / SERVICIO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre CANTIDAD MESES PRECIO TOTAL ANUAL
Ingresos por Inscripcion 340 87 54 25 120 30 61 32 32 45 35 220 1081 12 $6,000.00 $6,486,000.00
Ingresos por Reactivacion 190 120 72 65 165 43 33 33 33 25 24 68 871 12 $1,000.00 $871,000.00
Ingresos por Membresia Promedio 687 756 963 1089 1179 1464 1537 1631 1696 1761 1831 1890 16484 12 $1,450.00 $23,901,800.00
Descuentos por membresias 110 136 170 84 500 4 $5,400.00 $2,700,000.00
"Pa Fuera con el Gold's Gym" 35 33 35 40 54 32 44 46 319 4 $500.00 $159,500.00
Programa Body Transformation 50 50 50 50 200 4 $21,000.00 $4,200,000.00
Entrenamientos Personalizados 22 15 18 30 28 15 128 12 $9,500.00 $1,216,000.00
Entrenamientos Personalizados Comision 25% 22 15 18 30 28 15 128 12 $2,375.00 $304,000.00
Gold's Clean Champion 18 22 14 10 8 9 14 15 18 25 17 14 184 1 $600.00 $110,400.00
Alianzas Estratégicas 12 4 4 8 18 10 4 4 20 4 4 4 96 12 $3,750.00 $360,000.00
Inscripciones por activaciones 20 17 12 28 12 17 106 9 $7,000.00 $742,000.00
Membresia por referencia de Influencers 15 10 15 20 60 4 $7,000.00 $420,000.00
TOTAL MENSUAL  $5,083,450.00 $2,215,900.00 $1,832,250.00 $3,194,050.00 $3,617,250.00 $2,664,700.00 $3,812,050.00 $3,951,950.00 $2,910,000.00 $4,216,450.00 $3,390,750.00  $4,294,400.00 $41,470,700.00

Escenario Neutro

PRODUCTO / SERVICIO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre CANTIDAD MESES PRECIO TOTAL MENSUAL
Ingresos por Inscripcion 129 65 42 15 100 25 50 25 25 30 20 150 676 12 $6,000.00 $4,056,000.00
Ingresos por Reactivacion 178 108 62 50 150 40 30 30 30 20 20 50 768 12 $1,000.00 $768,000.00
Ingresos por Membresfa Promedio 578 621 794 898 963 1,213 1,278 1,358 1,413 1,468 1,518 1,558 13660 12 $1,450.00 $19,807,000.00
Descuentos por membresias 95 124 121 67 407 4 $5,400.00 $2,197,800.00
"Pa Fuera con el Gold's Gym" 28 25 27 38 43 28 33 29 251 4 $500.00 $125,500.00
Programa Body Transformation 35 43 44 42 164 4 $21,000.00 $3,444,000.00
Entrenamientos Personalizados 20 12 17 22 29 12 112 12 $9,500.00 $1,064,000.00
Entrenamientos Personalizados Comision 25% 20 12 17 22 29 12 112 12 $2,375.00 $266,000.00
Gold's Clean Champion 10 13 11 7 8 10 7 8 10 20 15 11 130 1 $600.00 $78,000.00
Alianzas Estratégicas 10 3 2 5 11 7 5 7 12 6 2 6 76 12 $3,750.00 $285,000.00
Inscripciones por activaciones 16 9 9 2 8 12 76 9 $7,000.00 $532,000.00
Membresia por referencia de Influencers 10 8 12 18 48 4 $7,000.00 $336,000.00

TOTAL MENSUAL $3,207,600.00 $1,753,000.00 $1,479,400.00 $2,614,550.00 $3,035,000.00 $2,226,600.00 $3,207,550.00 $3,140,550.00 $2,405,850.00 $3,537,100.00 $2,733,900.00 $3,352,200.00 $32,959,300.00

Escenario Pesimista

PRODUCTO / SERVICIO Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre CANTIDAD MESES PRECIO TOTAL MENSUAL
Ingresos por Inscripcion 78 34 12 10 65 9 14 16 40 19 2 110 409 12 $6,000.00 $2,454,000.00
Ingresos por Reactivacion 150 55 34 35 75 30 20 20 80 10 10 34 553 12 $1,000.00 $553,000.00
Ingresos por Membresia Promedio 489 576 665 711 756 896 935 969 1,005 1,125 1,154 1,166 10447 12 $1,450.00 $15,148,150.00
Descuentos por membresias 95 112 121 67 395 6 $5,400.00 $2,133,000.00
"Pa Fuera con el Gold's Gym" 25 15 5 25 23 12 10 20 135 4 $500.00 $67,500.00
Programa Body Transformation 22 25 25 10 82 4 $21,000.00 $1,722,000.00
Entrenamientos Personalizados 15 10 12 25 24 14 100 12 $9,500.00 $950,000.00
Entrenamientos Personalizados Comision 25% 15 10 12 25 24 14 100 12 $2,375.00 $237,500.00
Gold's Clean Champion 30 5 2 9 20 0 5 5 6 0 4 7 93 1 $600.00 $55,800.00
Alianzas Estratégicas 10 5 2 5 10 5 3 7 10 4 2 4 67 12 $3,750.00 $251,250.00
Inscripciones por activaciones 10 5 5 10 5 5 40 9 $7,000.00 $280,000.00
Membresia por referencia de Influencers 10 5 7 10 32 4 $7,000.00 $224,000.00

TOTAL MENSUAL  $2,440,050.00  $1,370,950.00  $1,078,950.00  $1,842,600.00  $2,298,000.00  $1,564950.00  $2,045500.00  $2,482,200.00  $1,888350.00  $2,213,250.00  $2,077,000.00  $2,536,900.00 $24,076,200.00



ESCENARIO DE INGRESOS

GOLD'S GYM AVE. INDEPENDENCIA

PRODUCTO / SERVICIO CANTIDAD MESES PRECIO TOTAL ANUAL
Ingresos por Inscripcién 1081 12 $6,000.00 $6,486,000.00
Ingresos por Reactivacion 871 12 $1,000.00 $871,000.00
Ingresos por Membresia Mensual 16484 12 $1,450.00 $23,901,800.00
Descuentos por membresias 500 4 $5,400.00 $2,700,000.00
"Pa Fuera con el Gold's Gym" 319 4 $500.00 $159,500.00
Programa Body Transformation 200 4 $21,000.00 $4,200,000.00
Entrenamientos Personalizados 128 12 $9,500.00 $1,216,000.00
Comisién Entrenamientos Personalizados 128 12 $2,375.00 $304,000.00
Gold's Clean Champion 184 1 $600.00 $110,400.00
Alianzas Estratégicas 96 12 $3,750.00 $360,000.00
Inscripciones por activaciones 106 9 $7,000.00 $742,000.00
Membresia por referencia de Influencers 60 4 $7,000.00 $420,000.00
TOTALES $41,470,700.00

PRODUCTO / SERVICIO CANTIDAD MESES PRECIO TOTAL ANUAL
Ingresos por Inscripcién 676 12 $6,000.00 $4,056,000.00
Ingresos por Reactivacion 768 12 $1,000.00 $768,000.00
Ingresos por Membresia Promedio 13660 12 $1,450.00 $19,807,000.00
Descuentos por membresias 407 4 $5,400.00 $2,197,800.00
"Pa Fuera con el Gold's Gym" 251 4 $500.00 $125,500.00
Programa Body Transformation 164 4 $21,000.00 $3,444,000.00
Entrenamientos Personalizados 112 12 $9,500.00 $1,064,000.00
Comisién Entrenamientos Personalizados 112 12 $2,375.00 $266,000.00
Gold's Clean Champion 130 1 $600.00 $78,000.00
Alianzas Estratégicas 76 12 $3,750.00 $285,000.00
Inscripciones por activaciones 76 9 $7,000.00 $532,000.00
Membresia por referencia de Influencers 48 4 $7,000.00 $336,000.00
TOTALES $32,959,300.00

Escenario Pesimista

PRODUCTO / SERVICIO CANTIDAD MESES PRECIO TOTAL ANUAL

Ingresos por Inscripcién 409 12 $6,000.00 $2,454,000.00
Ingresos por Reactivacion 553 12 $1,000.00 $553,000.00
Ingresos por Membresia Promedio 10447 12 $1,450.00 $15,148,150.00
Descuentos por membresias 395 6 $5,400.00 $2,133,000.00
"Pa Fuera con el Gold's Gym" 135 4 $500.00 $67,500.00
Programa Body Transformation 82 4 $21,000.00 $1,722,000.00
Entrenamientos Personalizados 100 12 $9,500.00 $950,000.00
Comisién Entrenamientos Personalizados 100 12 $2,375.00 $237,500.00
Gold's Clean Champion 93 1 $600.00 $55,800.00
Alianzas Estratégicas 67 12 $3,750.00 $251,250.00
Inscripciones por activaciones 40 9 $7,000.00 $280,000.00
Membresia por referencia de Influencers 32 4 $7,000.00 $224,000.00

TOTALES $24,076,200.00



ESTADO DE RESULTADOS POSITIVO

GOLD'S GYM AVE. INDEPENDENCIA
Del 1ero de enero 2021 al 31 de diciembre 2021

Valores RD$
Periodo de Ejercicio Diciembre 2021
Ventas brutas $41,470,700.00
Devoluciones y
Menos: previsiones $0.00
VENTAS NETAS $41,470,700.00
COSTO DE LAS VENTAS

Inventario inicial $35,717,443.00

Costo por prestaciones de servicios $783,235.00

Menos: Inventario final $35,717,443.00

Costo de las ventas $783,235.00
Ganancia (pérdida) bruta $40,687,465.00

GASTOS

Sueldos y otros beneficios al

personal $6,967,128.00

Gastos generales y administrativos $5,416,416.00

Alquiler de inmueble $4,792,374.00

Gasto de depreciacion $338,776.00

Mercadeo y Publicidad $2,203,850.87

Gastos en descuentos $2,700,000.00

Otros $20,200.00

TOTAL DE GASTOS $22,438,744.87
Ingresos operativos netos $18,248,720.13

GANANCIA (PERDIDA) NETA $18,248,720.13



ESTADO DE RESULTADOS NEUTRO

GOLD'S GYM AVE. INDEPENDENCIA
Del 1ero de enero 2021 al 31 de diciembre 2021

Valores RD$

Periodo de Ejercicio Diciembre 2021

Ventas brutas $32,959,300.00

Devoluciones y
Menos: previsiones $0.00
VENTAS NETAS $32,959,300.00
COSTO DE LAS VENTAS

Inventario inicial $35,717,443.00

Costo por prestaciones de servicios $783,235.00

Menos: Inventario final $35,717,443.00

Costo de las ventas $783,235.00
Ganancia (pérdida) bruta $32,176,065.00

GASTOS

Sueldos y otros beneficios al personal $6,967,128.00

Gastos generales y administrativos $5,416,416.00

Alquiler de inmueble $4,792,374.00

Gasto de depreciacion $338,776.00

Mercadeo y Publicidad $2,203,850.87

Gastos en descuentos $2,197,800.00

Otros $20,200.00

TOTAL DE GASTOS $21,936,544.87
Ingresos operativos netos $10,239,520.13

GANANCIA (PERDIDA) NETA $10,239,520.13



ESTADO DE RESULTADOS NEGATIVO

GOLD'S GYM AVE. INDEPENDENCIA
Del 1ero de enero 2021 al 31 de diciembre 2021

Valores RD$S

Periodo de Ejercicio Diciembre 2021

Ventas brutas $24,076,200.00

Devoluciones y
Menos: previsiones $0.00
VENTAS NETAS $24,076,200.00
COSTO DE LAS VENTAS

Inventario inicial $35,717,443.00

Costo por prestaciones de servicios $783,235.00

Menos: Inventario final $35,717,443.00

Costo de las ventas $783,235.00
Ganancia (pérdida) bruta $23,292,965.00

GASTOS

Sueldos y otros beneficios al personal $6,967,128.00

Gastos generales y administrativos $5,416,416.00

Alquiler de inmueble $4,792,374.00

Gasto de depreciacion $338,776.00

Mercadeo y Publicidad $2,203,850.87

Gastos en descuentos $2,133,000.00

Otros $20,200.00

TOTAL DE GASTOS $21,871,744.87
Ingresos operativos netos $1,421,220.13

GANANCIA (PERDIDA) NETA $1,421,220.13



ANALISIS DE RETORNO

GOLD'S GYM AVE. INDEPENDENCIA

ESCENARIO OPTIMISTA
INVERSION $22,438,744.87

$41,470,700.00

$35,717,443.00

GANANCIAS NETAS $54,749,398.13
184.82%

ROI $2.44

ESCENARIO NEUTRO
INVERSION $21,936,544.87
$32,959,300.00
$35,717,443.00

GANANCIAS NETAS $46,740,198.13
$1.50
ROI $2.13

ESCENARIO PESIMISTA
INVERSION $21,871,744.87
$24,076,200.00
$35,717,443.00
GANANCIAS NETAS $37,921,898.13
$0.91
ROI $1.73




FLUJO DE CAJA POSITIVO

GOLD'S GYM AVE. INDEPENDENCIA

Febrero Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
EFECTIVO INICIAL DISPONIBLE $0.00  $3,260,804.59  $3,654,059.19  $3,663,663.78  $5035,068.38  $6,829,672.97  $7,671,727.57  $9,661,132.16 $11,790,436.76  $12,877,791.35  $15,271,595.95 $16,839,700.54
INGRESOS DE EFECTIVO
Ventas y Recibos $5,083,450.00  $2,215900.00  $1,832,250.00  $3,194,050.00  $3,617,250.00  $2,664,700.00  $3,812,050.00  $3,951,950.00  $2,910,000.00  $4,216,450.00  $3,390,750.00 $4,294,400.00  $41,183,200.00
$0.00
TOTAL DE INGRESOS EN EFECTIVO $5,083,450.00  $2,215900.00  $1,832,250.00  $3,194,050.00  $3,617,250.00  $2,664,700.00  $3,812,050.00  $3,951,950.00  $2,910,000.00  $4,216,450.00  $3,390,750.00 $4,294,400.00
SALDO DISPONIBLE EN EFECTIVO $5,083,450.00  $5,476,70459  $5486,309.19  $6,857,713.78  $8,652,318.38  $9,494,372.97 $11,483,777.57 $13,613,082.16 $14,700,436.76  $17,094,241.35  $18,662,345.95 $21,134,100.54
EGRESOS DE EFECTIVO (GASTOS):
Sueldos y otros beneficios al personal $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00  $3,483,564.00
Gastos generales y administrativos $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00  $2,708,208.00
Alquiler de inmueble $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $2,396,187.00
Gasto de depreciacion $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $169,388.00
Mercadeo y Publicidad $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24  $1,101,925.43
Gastos en descuentos $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $1,066,500.00
Otros $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $10,100.00
SUBTOTAL $1,822,645.41  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,645.41 $1,822,645.41
TOTAL EGRESOS DE EFECTIVO $1,822,645.41  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,645.41  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,645.41  $1,822,645.41 $1,822,645.41 [EFUECELR 7P RES

EFECTIVO AL FINAL DEL PERIODO $3,260,804.59  $3,654,059.19  $3,663,663.78  $5035068.38  $6829,672.97  $7,671,727.57  $9,661,132.16 $11,790,436.76 $12,877,79135 $15,271,595.95 $16,839,700.54 $19,311,455.13

FLUJO DE CAJA NEUTRO
GOLD'S GYM AVE. INDEPENDENCIA
Febrero Mayo Junio Julio Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
EFECTIVO INICIAL DISPONIBLE 5000 $1,384,954.59  $1,315,309.19 $972,063.78  $1,763,968.38  $2,976,322.97  $3,380,277.57  $4,765182.16  $6,083,086.76  $6,666,291.35  $8,380,745.95 $9,292,000.54
INGRESOS DE EFECTIVO
Ventas y Recibos $3,207,600.00 $1,753,000.00 $1,479,400.00 $2,614,550.00 $3,035,000.00 $2,226,600.00 $3,207,550.00 $3,140,550.00 $2,405,850.00 $3,537,100.00 $2,733,900.00 $3,352,200.00  $32,693,300.00
$0.00
‘TOTAL DE INGRESOS EN EFECTIVO $3,207,600.00  $1,753,000.00  $1,479,400.00  $2,614,550.00  $3,035,000.00  $2,226,600.00  $3,207,550.00  $3,140,550.00  $2,405,850.00  $3,537,100.00  $2,733,900.00 $3,352,200.00
SALDO DISPONIBLE EN EFECTIVO $3,207,600.00 $3,137,954.59 $2,794,709.19 $3,586,613.78 $4,798,968.38 $5,202,922.97 $6,587,827.57 $7,905,732.16 $8,488,936.76  $10,203,391.35  $11,114,645.95 $12,644,200.54
EGRESOS DE EFECTIVO (GASTOS):
Sueldos y otros beneficios al personal $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00  $3,483,564.00
Gastos generales y administrativos $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00  $2,708,208.00
Alquiler de inmueble $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50  $2,396,187.00
Gasto de depreciacién $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 28,231.33 $28,231.3: 31.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $169,388.00
Mercadeo y Publicidad $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24  $1,101,925.43
Gastos en descuentos $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00  $1,066,500.00
Otros $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $10,100.00
SUBTOTAL $1,822,645.41  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,645.41 $1,822,645.41
TOTAL EGRESOS DE EFECTIVO $1,822,645.41  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,645.41  $1,822,645.41 GRPPRILEEY  $10,935,872.43

EFECTIVO AL FINAL DEL PERIODO $1,384,954.59 $1,315,309.19 $972,063.78 $1,763,968.38 $2,976,322.97 $3,380,277.57 $4,765,182.16 $6,083,086.76 $6,666,291.35 $8,380,745.95 $9,292,000.54 $10,821,555.13

FLUJO DE CAJA NEGATIVO
GOLD'S GYM AVE. INDEPENDENCIA
Febrero Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
EFECTIVO INICIAL DISPONIBLE $0.00 $617,404.59 $165709.19  -$577,986.22  -$558,031.62 $82,677.03  -$340,372.43  -$117,517.84 $542,036.76 $607,741.35 $998,345.95 $1,252,700.54
INGRESOS DE EFECTIVO
Ventas y Recibos $2,440,050.00  $1,370,950.00  $1,078,950.00  $1,842,600.00  $2,298,000.00  $1,564,950.00  $2,045500.00  $2,482,200.00  $1,888350.00  $2,213,250.00  $2,077,000.00 $2,536,900.00  $23,838,700.00
$0.00
‘TOTAL DE INGRESOS EN EFECTIVO $2,440,050.00  $1,370,950.00  $1,078950.00  $1,842,600.00  $2,298,000.00  $1,564,950.00  $2,045500.00  $2,482,200.00  $1,888,350.00  $2,213,250.00  $2,077,000.00 $2,536,900.00
SALDO DISPONIBLE EN EFECTIVO $2,440,050.00  $1,988,354.59  $1,244,650.19  $1,264,613.78  $1,739,968.38  $1,482,272.97  $1,705127.57  $2,364,682.16  $2,430,386.76  $2,820,991.35  $3,075345.95 $3,789,600.54
EGRESOS DE EFECTIVO (GASTOS):
Sueldos y otros beneficios al personal $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,594.00 $580,504.00  $3,483,564.00
Gastos generales y administrativos $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00 $451,368.00  $2,708,208.00
Alquiler de inmueble $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50 $399,364.50  $2,396,187.00
Gasto de depreciacion $28,231.33 $28,23133 $28,231.33 $28,231.33 $28,231.33 $28,23133 $28,231.33 $28,231.33 $28,23133 $28,23133 $28,231.33 $28,23133 $169,388.00
Mercadeo y Publicidad $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24 $183,654.24  $1,101,925.43
Gastos en descuentos $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00 $177,750.00  $1,066,500.00
Otros $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $1,683.33 $10,100.00
SUBTOTAL $1,822,645.41  $1,822,645.41  $1,822,645.41  $1,822,64541  $1,822,645.41  $1,822,645.41  $1,822,645.41  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,645.41  $1,822,645.41 $1,822,645.41 [ 3
TOTAL EGRESOS DE EFECTIVO $1,822,645.41  $1,822,645.41  $1,822,645.41  $1,822,64541  $1,822,645.41  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,64541  $1,822,645.41 $1,822,645.41 S TCELR PR E]

EFECTIVO AL FINAL DEL PERIODO $617,404.59 $165,709.19 -$577,986.22 -$558,031.62 -$82,677.03 EELEYpREY -$117,517.84 $542,036.76 $607,741.35 $998,345.95 $1,252,700.54 $1,966,955.13



ESCENARIO POSITIVO

-$2,203,850.87

INVERSION INICIAL
FLUJO DE EFECTIVO
ENERO $0.00

TASA DE INTERES

10%

FEBRERO $3,260,804.59
MARZO $3,654,059.19
ABRIL $3,663,663.78
MAYO $5,035,068.38 | |  s41,847,552.73 |
JUNIO $6,829,672.97
JuLio $7,671,727.57 | | 92%|
AGOSTO $9,661,132.16
SEPTIEMBRE $11,790,436.76 | | 11.0]
OCTUBRE $12,877,791.35
NOVIEMBRE $15,271,595.95
DICIEMBRE $16,839,700.54
ESCENARIO NEUTRO
INVERSION INICIAL
FLUJO DE EFECTIVO 10%
ENERO $0.00
FEBRERO $1,384,954.59
MARZO $1,315,309.19
ABRIL $972,063.78
MAYO $1,763,968.38 | | $1837392000 |
JUNIO $2,976,322.97
JuLIo $3,380,277.57 | | 54%
AGOSTO $4,765,182.16
SEPTIEMBRE $6,083,086.76 | | 6.5
OCTUBRE $6,666,291.35
NOVIEMBRE $8,380,745.95
DICIEMBRE $9,292,000.54
ESCENARIO NEGATIVO
INVERSION INICIAL
FLUJO DE EFECTIVO 10%

ENERO $0.00
FEBRERO $617,404.59
MARZO $165,709.19
ABRIL -$577,986.22
MAYO -$558,031.62 | | -s137327205 |
JUNIO -$82,677.03
JuLio -$340,372.43 | | 1%
AGOSTO -$117,517.84
SEPTIEMBRE $542,036.76 | | 0.1]
OCTUBRE $607,741.35
NOVIEMBRE $998,345.95
DICIEMBRE $1,252,700.54




LV. Anexos

e Visita al Gold’s Gym durante la Investigacion de Mercado:

-
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e Cotizaciones

Home > AllIndustries > Beauty & Personal Care > Personal Hygiene Products > Hand Sanitizer Subscribe to Trade Alert

200 Pieces $136.00
0 Note: Please be cautious and check with your supplier if this product is for virus protection purposes and if the coronavirus (COVID-19) will i
affect your order. X Ship to United States To Be Negotiated
Lead Time 5 days ()

Bulk travel size 70 alcohol standing instant antibacterial alcohol spray

disinfectant hand sanitizer
Total ToBe
Negotiated
1101099 Pieces 1100-4999 Pieces 5000-49999 Pieces  >=50000 Pieces Start Order
$0.68 $0.60 $0.58 $0.42 s 4
r .’ [ Contact Supplier :.
' L - ~
— ( QZ Callus )
Smell: Alcohol $0.68 (-] 200 [+] \ J
e
e \7 Add to cart
w]»&rmm 91 Samples: $5.00 /Piece, 1 Piece (Min. Order): Buy Samples
—— ' Gold Supplier

Customization:  Customized logo (Min. Order: 5000 Pieces)

: - Guangzhou Meidu Cosmetics Co.,...
Customized packaging (Min. Order: 5000 Pieces) More \/

Trade Assurance protects your Alibaba.com orders ECN 10V’ ) 47+ ©OO9
Payments: VISA @ T/T Online Transter #Pay WesternUnionWu [EH 97.1% Response Rate
3 Alibaba.com Logistics  Inspection Solutions 320,000+ for 395 Transactions
93.9%0n ~

i Messenger
rliShare = 9

all #QUEDATEENCA... ¥ 10:39 PM @ 7 @ 81% @)

< 1 Abdur R. Malik (9 %

tgpihgre for contact info

You
Cémo estds??

Dead ) DOPPLER FUNCIONALIDADES PRECIOS AYUDA BLOG RECURSOS CONTACTO MAS v

2500 Sus ores
—@

PAGA CADA MES PAGA 3 MESES - 5% OFF PAGA 6 MESES - 15% OFF | PAGA 12 MESES - 25% OFF

Hasta 1.500 Suscriptores 2 de envios $15

Hasta 2.500 Suscriptores  de envios $29

= Yes sir

Hasta 5.000 Suscriptores Sin limite de envios $48

AKG (SAMSUNG) = 200
x 75 =15,000

Hasta 10.000 Suscriptores > de envios $s77

Los precios son a modo vefevencial Y se facturavan en délares estadounidenses > $Dlar Estadounidense 4
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ValBox Premium - Cajas de regalo (12
unidades, 8 x 8 x 4 cajas de regalo de
papel con tapas para regalos, cajas de
magdalenas, facil montaje y cajas de
propuesta para damas de honor

Marca: ValBox
Yrrrryr v 260 calificaciones | 14 preguntas respondidas

LWEFLLEYEGIENY para "mailable gift boxes”

Precio: US$ 8.99 (Us$ 0.75 / Producto) + Sin depésito de derechos de
importacion y US$ 43.71 de envio a Reptiblica Dominicana
Detalles

o Nuestras cajas de regalo de papel blanco reciclable de alta calidad
tienen un aspecto rustico encantador y un acabado blanco natural.
Con 8 x 8 x 4 pulgadas, son el tamafio y forma perfecto para
pequefios regalos y cupcakes caseros, para usar como cajas de
recuerdos de boda, o para guardar mini adornos. Cajas solamente,
no incluye otros accesorios.

e Este paquete de caja de regalo de parachoques significa que nunca
te quedaras sin el envoltorio de regalo de nuevo. Embalado plano

RoundLove Artificial Grass Turf, 3 Tone
Synthetic Grass Patch Mat w/Drainage
Holes, Lush & Hard Pet Turf Astroturf Rug,
Fake Turf for Indoor & Outdoor Decor

Brand: RoundLove
KR KK v 141 ratings

Price: $13.99 + No Import Fees Deposit & $34.87 Shipping to Dominican
Republic Details
Returnable until Jan 31, 2021 v~

Size: 20in x 24in

Size 20in x 24in
Brand RoundLove
Material Metal

Pile Height High Pile

Back Material Rubber, Latex

About this item

About 8.50z/sq.ft. This RoundLove Artificial Turf is dence, lush, hard and
heavy.

It is 4 Tone Pattern, just like natural grass. To simulate Spring Grass, it is
1.2" synthetic grass with Yellow & Deep Green color.

Fire & UV resistant synthetic grass. NO Fading, NO Mowing. It is PP fabric
and special desigh blade, UPSTAND without infill for even high traffic.
Suitable hard touch, like real grass.

Durable latex backing with holes for good drainage. Premium hard
rubber, Not easy shed.
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ol #QUEDATEENCA.. = 3:38 PM @ 7 @ 23%[

<7 @ Maria Victoria Heins... C}ﬂ %

B = =TT

heIIoo bny tu

N ) W &l

\ W Te escrlbo porque mi proyecto final
Y/ M es de un gimnasio y para el plan de
& comunicacion te colocamos como
posible influencer jeje

Tienes alguna cotizacion o monto

de publicidad para marcas??
V4

A

puedes poner 6,500 por post y
3,000 por story

siempre!

+ G © 0
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¢« Back to results
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10PC Anti-dust Mouth Face_mask_Protect Cover Bandana
Balaclavas, Unisex Reusable Fashion Washable Cover

Brand: Fashion Face Mask
Wk AWy v 34ratings | 3 answered questions

Available from these sellers.

PREMIUM MATERIAL - This face shield is made of High-quality Nylon and Spandex making it
very soft and stretchable for the face

COMFORTABLE - Lightweight, skin friendly, and breathable material makes this a great option
when you're on the go, you will forget you are even wearing it. Helps to prevent you from
touching your face.

* WASHABLE & REUSABLE - This face cover can be washed quickly either by hand or by machine,
and will remain soft, comfortable, and durable after each wash and can last you for a very long
time.

ONE SIZE FITS MOST - This stretchy, easily adjustable, material allows for almost anyone, teens
and adults, to use and still feel comfortable.

* NCLUDES - Packaging includes 10 units, all black color.

1N
Rl
¥

New (4) from $9.99

Roll over image to zoom in

PRO $30 SAVINGS

Great for Small Teams Duo
7.99 USD al mes

2 t
$149.90 /year/license -

/ 2 cuentas Premium para parejas que

e Host up to 100 participants iR [ltas

e Unlimited group meetings / Duo Mix: una playlist para dos,
actualizada periédicamente con la
musica que mas les gusta

¢ 1 GB Cloud Recording (per license) «/ Reproduccién de musica sin anuncios,
sin conexién y on-demand

—_—

® Social Media Streaming

*Purchase up to 9 licenses per account

Aplican términos y.
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Roll over image to zoom in

=M=

iting for redirect.prod.experiment.routing.cloudfront.aws.a2z.com...

SSPRO

SERVICIOS Y SOLUCIONES PROMOCIONALES
RNC- 1-3093745-1

CALLEDOLLY #6 KM 12 1/2 CARRETERA SANCHEZ. EL CAFE DE HERRERA

TELEFONO: 809 622 3949

8Packs Cooling Towel (40"x 12"), Ice Towel, Microfiber
Towel, Soft Breathable Chilly Towel Stay Cool for Yoga,
Sport, Gym, Workout, Camping, Fitness, Running,
Workout & More Activities

Visit the Icseio Store
WA #kdr v 664 ratings

Price: $15.99 + No Import Fees Deposit & $25.48 Shipping to Dominican Republic Details
Join Prime to save $3.20 on this item

Returnable until Jan 31, 2021 ~

Size 40"x 12"
Material Microfiber
Material Care Machine Wash
Instructions

Brand Icseio

About this item

* EASY TO ACTIVATE:Simply soak it, wring it, snap it and wrap it, and re-wet to reactivate it.

Retains water and maintains coolness while staying dry to the touch. Machine washable; dries

soft even after several washes.

INSTANT COOLING:Add a little water to the ice towel, shake the towel, and just 3 seconds later,

the towel turns cold. The towel stays chilled for up to 3 hours (depending on conditions).

« EASY TO USE:Super Cooling Towels for Sports, Fitness, Gym & Yoga, gadget for sunstroke
prevention and cooling relief in summer.Soak for 1 minute, wring out excess water, snap it few
times and is ready to use.

COTIZACION #

2019-171

CLIENTE: TU MEDIODIA S.R.L
DIRECCION: N/A
TELEFONO: (849) 358-1777

FECHA: 25 DE JUNIO DEL 2019

RNC: 13167920-1 ATENCION: CINDY OROZCO

NOMBRE DEL PROYECTO: CAMPANA DE AWARENESS

LUGAR: N/A

DESCRIPCION

CANTIDAD UNIDAD RD$  DIA/HORA/TANDA TOTALES

DIGITAL
LA TASA DEL DOLAR UTILIZADA ES DE US$50

FACEBOOK ADS (CPM) US$60.00 (2 DOLARES INTERDIARIOS X 2 MESES) 1 $3,000.00 1 $3,000.00
INSTAGRAM ADS (CPA) US$60.00 (2 DOLARES X 30 DIAS) 1 $3,000.00 1 $3,000.00

TRADICIONALES
[IMPRESION DE AFICHES 11 X 17" 50 $64.00 1 $3,200.00
SUB TOTAL $9,200.00
NOTAS: COMISION GENERAL $644.00
50% DE AVANCE SUB TOTAL $9,844.00
50% CREDITO A 30 DIAS LUEGO DE LOS 30 DIAS SE APLICA UN 8% DE MORA SOBRE LA FACTURA ITBIS $1,771.92
TOTAL GENERAL $11,615.92
DOLARES $232.32
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Lasko 20” High Velocity Quick Mount,
7 3 Easily Converts from a Floor Wall Fan,
— Silver 2265QM

Visit the Lasko Store
Wik &dr v 6,037 ratings

Amazon's for "industrial fan"

\ List Price: $78-49
I / X . Price: $62.77 + No Import Fees Deposit & $107.68
A , Shipping to Dominican Republic Details
You Save: $15.72 (20%)

Returnable until Jan 31, 2021 ~
Model Name  2265QM

Brand Lasko

Color Silver 2265gm
Controller Type Manual controls
Material Steel

About this item
* 3 Powerful Speeds - makes this fan ideal for the garage, shop,
attic, or anywhere else you need a high velocity fan. The
powerful motor and metal fan blades provide a cooling
Roll over image to zoom in breeze through out the room.
h e “’"’T o j J {Wt Pivoting Head to Direct Air Flow & Circulation - allows you to
L_‘ ,S& @ i J g direct high velocity air up, down, or anywhere in between

making this fan ideal for cooling or ventilation of an area.

Waiting for s.amazon-adsystem.com... | QuickMount for Easy Conversion from Floor to Wall Mount -
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GIMNASIOS DEL SUR GGI, S.R.L

Estado de Situacion Financiera - Interinos
Presentados en Pesos Dominicanos
Al 30 de abril 2020

Activos 2020
Activos Corrientes
Efectivo y equivalentes de efectivo 58,966
Total activos corrientes 58,966
Cuentas por cobrar socios 6,261,666
Muebles y equipo, neto 35,717,443
Depdsitos 790,000
42,769,109
Activos totales 42,828,075
Pasivo y Capital
Cuentas por pagar 9,644,905
Otras cuentas por pagar 213,178
Otros impuestos y Retenciones 359,458
Prestamos por pagar 2,649,620
Total de pasivos 12,867,161
Capital
Capital Suscrito y pagado 30,600,000
Utilidades retenidas (115,611)
Utilidad del periodo (523,475)
Total capital 29,960,914
Total pasivos y capital 42,828,075

Los estados financieros deben ser leidos conjuntamente a las notas.



GIMNASIOS DEL SUR GGI, S.R.L

Estado de Resultados - Interinos
Presentados en Pesos Dominicanos
Al 30 de abril 2020

Ingresos
Ingresos por servicios de gimnasios
Total ingresos

Costo en la prestacion de Servicios
Utilidad Bruta

Sueldos y otros beneficios al personal

Gastos generales y administrativos

Alquiler de inmueble

Gasto de depreciacion

Financieros y comisiones bancarias

Otros gastos generales y administrativos
Gastos totales

Resultados antes de impuestos

Impuesto sobre la renta

Resultados del periodo

2020

10,103,414

10,103,414

783,235

9,320,179

3,857,944
3,230,472
1,597,458
338,776
798,804
20,200

9,843,654
(523,475)

(5623,475)

Los estados financieros deben ser leidos conjuntamente a las notas.



GIMNASIOS DEL SUR GGI, S.R.L

Estado de Cambios en el Patrimonio - Interinos
Presentados en Pesos Dominicanos
Al 30 de abril 2020

Capital Utilidades Capital
Social Acumuladas Contable
Saldo al 01 de enero 2020 30,600,000 (115,611) 30,484,389
Resultados del ejercicio - (523,477) (523,477)
Saldo al 31 de diciembre de 2020 30,600,000 (639,086) 29,960,914
3

Los estados financieros deben ser leidos conjuntamente a las notas.



GIMNASIOS DEL SUR GGI, S.R.L

Estado de Flujos de Efectivo - Interinos
Presentados en Pesos Dominicanos
Al 30 de abril 2020

Flujos de efectivo por actividades de operacion:
Resultado del periodo

Conciliacién entre el beneficio y el efectivo neto
provisto por las actividades de operacion:

Gasto de depreciacion

Total ajustes

Cambios de activos y pasivos

Cuentas por cobrar

Cuentas por pagar

Retenciones y acumulaciones por pagar

Efectivo neto provisto por actividades de operacion

Flujos de efectivo por actividades de inversion:
Adquisicion de muebles y equipos

Cuentas por cobrar socios

Efectivo neto usado en actividades de inversion

Flujos de efectivo por actividades de financiamiento:
Emision de capital Social
Préstamos tomados

Efectivo neto usado en actividades de financiamiento

Aumento (disminucién) neta de efectivo
Efectivo al inicio del periodo
Efectivo al final del periodo

2020

(523,475)

338,776

(184,699)

6,577,412
(383,144)

6,009,569

(8,264,533)
1,503,736

(6,760,797)

761,841

32,487,779

10,613
48,353

58,966

Los estados financieros deben ser leidos conjuntamente a las notas.



GIMNASIOS DEL SUR GGI, S.R.L

Notas a los Estados Financieros
Presentados en Pesos Dominicanos
Al 30 de abril 2020

1.

1.1.

Entidad

GIMNASIOS DEL SUR GGI, S.R.L es una empresa constituida en febrero del afio 2019 de
acuerdo con las leyes de la Republica Dominicana y se dedica principalmente, segun consta
en sus estatutos sociales a la prestacién de servicios de gimnasios, la empresa tiene su
domicilio en la Av. Independencia Kilometro 8 V5.

Sucursales:
Gold's Gym — Indenpendencia
Gold's Gym — Coral Mall (a)

(a) La sucursal Coral Mall fue adquirida en el periodo 2020.

Principales politicas contables

Las principales politicas contables que, a juicio de la Administracion son las apropiadas para
una presentacion razonable de la situacion financiera y de los resultados se indican a
continuacion:

Reconocimiento de ingresos, costos y gastos
La compania reconoce sus ingresos en base al método de lo percibido, una vez el cliente
haya realizado el pago.

Los gastos generales y de operacion se reconocen conforme se reciben los bienes y servicios
respectivos. Otros gastos de operacion y administracién tales como los gastos por
amortizaciones y depreciacion, se registran mensualmente con base en el periodo de
amortizacion del activo respectivo.

Propiedad, Planta y Equipo

La propiedad, planta y equipo se presenta al costo de adquisicién. Las ampliaciones,
renovaciones y mejoras significativas son capitalizadas, mientras que las sustituciones,
reparaciones y mantenimientos menores que no mejoran o extienden la vida util de los activos
respectivos se consideran como gastos corrientes.

Depreciacion
La depreciacion se determina sobre el monto depreciable, que corresponde al costo de un
activo u otro monto que se atribuye como el costo, menos su valor residual.

La depreciacion es reconocida en resultados sobre la base del método de linea recta, sobre
las vidas Utiles estimadas de los activos, o sea, la distribucidn uniforme del costo de los activos
sobre el estimado de afios de la vida util de estos.

Beneficios a empleados

Seguridad social

La Ley General de Pensiones en la Republica Dominicana No.87-01, que instituye el Sistema
Dominicano de Seguridad Social para proteger a los residentes del pais, establece una
contribucién patronal equivalente al 70% de la contribucion total entre un 16% y 20% del
sueldo bruto de cada empleado, cuando se combinen el seguro familiar de salud y el seguro
por vejez.

Los estados financieros deben ser leidos conjuntamente a las notas.



GIMNASIOS DEL SUR GGI, S.R.L

Notas a los Estados Financieros
Presentados en Pesos Dominicanos
Al 30 de abril 2020

Preaviso y cesantia

El Cédigo de Trabajo de la Republica Dominicana prevé el pago de auxilio de preaviso y
cesantia a los empleados que sean desahuciados. El monto de esta compensacion depende
del tiempo que haya trabajado el empleado y otros factores, ademas del plan especifico que
pudiera tener la Empresa. Los cargos son llevados directamente al gasto dentro del estado
de resultados integrales.

Regalia pascual

Las leyes locales establecen compensaciones al personal, que entre otras cosas incluyen una
regalia pascual, correspondiente a la duodécima parte del salario ordinario devengado por el
trabajador en el afo calendario o la proporciéon correspondiente al tiempo trabajado, y
pagadero a mas tardar el dia 20 del mes de diciembre.

Impuesto sobre la renta
El Cdadigo Tributario Dominicano establece una tasa de impuesto sobre la renta de 27%
liquidado en base a la renta neta imponible.

El Codigo Tributario establece un impuesto anual sobre los activos de 1% sobre el balance
de los activos netos de depreciacion, amortizacion y reservas de cuentas incobrables. Las
inversiones en acciones, impuestos anticipados, revaluacién de activos, terrenos rurales y
edificaciones de explotaciones agropecuarias no forman parte de la base imponible de este
impuesto. El impuesto sobre activos es un impuesto alternativo o minimo, co-existente con el
impuesto sobre la renta, debiendo los contribuyentes liquidar y pagar anualmente el que
resulte mayor.

Los estados financieros deben ser leidos conjuntamente a las notas.
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