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RESUMEN

La presente investigacion propone demostrar el incremento en el porcentaje de
satisfaccion de los clientes a partir de la utilizacion de técnicas de inbound marketing
para atraer y aumentar el trafico de clientes (atraer al publico objetivo del negocio) y la
aplicacion de estrategias de CRM. La investigacion hace uso de un método mixto con la
realizacion de 47 encuestas a clientes de RG Fitness, 152 encuestas a no clientes, una
entrevista al duefio del negocio y encuestas a especialistas en el tema de marketing
digital y temas de fidelizacion. La investigacion demuestra que la aplicacién de ambas
propuestas de mejora, generan un incremento en el porcentaje de satisfaccion del cliente
de un 75% a un 92%.

Keywords: marketing, inbound marketing, marketing digital, marketing relacional,
gestion estratégica de clientes, fidelizacion de clientes, lealtad del cliente, ciclo de vida
del cliente, satisfaccion de clientes, nps, centro de entrenamiento funcional, crm, Per(,
RG Fitness.
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ABSTRACT

This research’s suggests to demonstrate the increase in the percentage of customer
satisfaction based on the use of inbound marketing techniques to draw and increase the
number of customers (to draw the target audience of the business) and the use of CRM
strategies. The research uses a mixed method with the completion of 47 surveys to RG
Fitness clients, 152 surveys to non-clients, an interview to the business owner and
surveys to specialists on the field of digital marketing and customer loyalty. The
research shows that the use of both improvement proposals generates an increase in the

percentage of customer satisfaction from 75% to 92%.

Keywords: marketing, inbound marketing, digital marketing, relational marketing,
strategic customer management, customer loyalty, customer life cycle, customer

satisfaction, nps, functional training center, crm, Perd, RG Fitness
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INTRODUCCION

Antes, las empresas solo se enfocaban en vender mas y conseguir mas clientes. No se
enfocaban en las formas de cémo llegar a los clientes ni la importancia que es cuidar las
relaciones que se tiene con ellos. “Un negocio que crece de manera exitosa no se basa
solo en ganar nuevos clientes. Los que ya tienes también deben estar lo suficientemente

satisfechos como para seguir comprando” (Smith, 2017).

Hoy en dia las empresas deben enfocarse en 2 cosas: llegar al cliente de manera amable
y no invasiva y cuidar las relaciones con sus clientes actuales, satisfaciendo sus

necesidades e ir adaptandose segun el cliente y los tiempos.

Cada cliente es diferente y para ello es clave identificarlos, conocer sus preferencias,
emociones y expectativas. Actualmente existe una técnica que nos facilita el proceso
principal de captar clientes, el cual permite atraerlos con material que les parezca
atractivo, relevante y ayuda a tener mejores resultados con respecto al cierre de la venta.

A esta técnica se le conoce como el Inbound Marketing.

El CRM es una estrategia de negocio que se basa en las relaciones con los clientes, en
donde todos los esfuerzos de la empresa se enfocan en satisfacer al cliente. Para que un
CRM funcione en una empresa, se debe empezar desde lo mas alto, no funcionara si

desde la mision no hay una orientacion al cliente.

El presente documento busca identificar porque se requiere conocer el estado de
aplicacion del CRM vy del Inbound Marketing para proponer mejoras para la empresa
RG Fitness y de esta manera poder potenciar su Gestion Estratégica con sus clientes
actuales y potenciales clientes, aumentando su satisfaccion y, ademas, fortalecer los

lazos con ellos para que la relacion empresa-cliente se vuelva fuerte y de largo plazo.



CAPITULO I: DEFINICION DEL PROBLEMA

1.1 Problematica

El problema de la alta rotacion de clientes para una empresa es un tema delicado, en el
cual se necesita de varios esfuerzos en ciertas variables para que la situacion cambie.
Las variables como la estrategia de marketing, la satisfaccion del cliente, la calidad del
servicio, la capacidad de los entrenadores, la estructura de precios, la infraestructura del
local, las promociones y descuentos, entre otras marcan por donde podria estar
generandose el problema de la rotacion.

El tema de la rotacion y fidelizacion de clientes se trata de distinta manera segun
el tipo de mercado en el que se encuentre la empresa. Los mercados donde se ofrecen
productos a sus clientes les puede importar mas el proceso de la compra y la post venta,
en cambio cuando se trata de servicios normalmente la prioridad esta en la calidad del

servicio y gque este cumpla con las expectativas que tienen los clientes.

El mundo fitness es un mercado duro para mantener siempre a tope el tema de la
fidelidad, ya que no solo se rige por la competencia que puedas tener, sino también que

se basa en el compromiso que tengan los clientes que acceden a estos servicios.

“El sector del fitness es uno de los que sufre mayor tasa de rotacion de clientes a
lo largo del afio” (Solicom, 2019, parr. 1). El interés de las personas por la vida fitness
suele ser a veces muy estacional, la gente para el verano se interesa muchisimo pero
luego lo abandonan cuando pasa esta estacion. El reto de los gimnasios esta en generar
interés en sus clientes los 365 dias del afio, que agarren un gusto por el deporte y el

ejercicio, para asi poder fidelizarlos. Para que esto pase, se les tiene que hacer sentir que
2



es un estilo de vida, que la vida sana no es como algunos la imaginan llena de
limitacion y poco gusto. Al contrario, los clientes tienen que ver que siendo
disciplinados pueden llevar el ejercicio y la alimentacién de la mano, pudiendo lograr

grandes resultados.

“Mucha gente se queja de que no tiene tiempo para practicar deporte, y mucho
menos para ir al gimnasio” (Benayas, 2017). Muchas personas ain no comprenden la
importancia de hacer deporte, por eso no le toman tanto interés y orientan su tiempo a
otras actividades. Por ello, los gimnasios deben buscar adaptarse al ritmo de vida de sus

clientes y ofrecerles horarios asequibles.

“Las empresas promedio no saben nada del 96% de sus clientes insatisfechos”
(Hoffman & Bateson G., 2011, pag. 288): Este es uno de los motivos por el cual las
empresas no se percatan de los errores que comete en la relacion con el cliente hasta
que se va o lo cambia por otro competido. Es por lo que la comunicacion con ellos es

tan importante.

Para poder analizar el tema de la rotacién y fidelizacion, debemos enfocarnos en
conocer todo lo que se debe hacer dentro del ciclo de vida del cliente para poder hallar

en qué se esta fallando.

Actualmente, algunas empresas fallan al momento de captacion de nuevos
clientes. No entienden que no todas las estrategias aplican para todos los mercados. Las
principales estrategias que hay son el outbound marketing y el inbound marketing.

Ambas se contraponen pero tienen un mismo fin de captar clientes.

El outbound marketing, segin David Tomas (2019), lo define como una

"metodologia de marketing que consiste en contactar con el usuario para ofrecerle



nuestros productos y servicios" (parr. 4). Esto quiere decir que uno busca al cliente de

distintas maneras de contacto para ofrecerle el servicio.

En cambio, David Tomas (2019), define al inbound marketing como "una
metodologia que se centra en seducir y atraer a nuestros clientes ideales,
acompafandoles en todo el camino desde que descubren nuestra marca hasta que se

convierten en clientes fieles".

Para un sector como el fitness, y méas aun para el mercado de entrenamientos
funcionales que es un nicho, las empresas no pueden simplemente repartir su
informacion y listo ya que no genera ningun impacto especifico en las personas. Por

ello, para este mercado la estrategia mas acertada es el inbound marketing.

Eduardo Eneque (2016) menciona 5 razones por las cuales uno deberia

implementar una estrategia de inbound marketing:

e Los consumidores viven conectados a internet

e El consumidor odia la publicidad de interrupcion

e El contenido es la nueva manera de hacer negocios
e Capturar mejores leads y cerrar mas ventas

e Iraun ritmo mayor que el de los clientes y la competencia

Otra punto principal es saber como hacer para que esos clientes que lograste
captar, se mantengan a lo largo del tiempo. Para este punto es importante el tema del
CRM.

Algunos definen al CRM solo como un software 0 como una herramienta en la
que almacenan la informacién para tomar decisiones, enrealidad termina siendo toda
una estrategia ya se no solo importa tener recopilada informacion, sino saber que hacer

con esta.



En SumaCRM (s.f.), mencionan las principales ventajas del CRM que hacen que

los centros deportivos decidan optar por aplicarla:

e Te ayuda a crear nuevas negociaciones con menos esfuerzo, por ejemplo,

cuando alguien se registra, y a programar tareas para los vendedores.

e Te ayuda a almacenar y organizar todos los datos sobre las empresas con las que

negocias, clientes, proveedores, procesos de ventas y mucho mas.

e Te permite crear un perfil individual para cada persona o empresa con todo lo
relacionado: emails, mensajes, notas, tareas, negociaciones, etc.) en una unica

pantalla que te permita ver de un solo vistazo toda la informacion reciente.

e Acceso inmediato a analiticas con datos sobre el niUmero de emails enviados,

tareas completadas y negociaciones cerradas por cada trabajador.

e Gestiona tus embudos de conversiéon de manera sencilla usando un editor

practico e intuitivo.

La problemaética de este trabajo es que la empresa RG Fitness no esta aplicando
las estrategias mencionadas que podrian ayudar a que se fortalezca su relacion con los

clientes, fidelizarlos més e incluso poder atraer mas ventas.

1.2 Formulacion del problema
Problema general:

¢ Cémo aumentar la fidelizacién de clientes en un centro de entrenamiento funcional?



Problema especifico:

1.3

¢En qué manera la aplicacion de CRM afecta la fidelizacion de clientes en un

centro de entrenamiento funcional?

¢En qué manera el inbound marketing afecta la fidelizacion de clientes en un centro

de entrenamiento funcional?

Justificacién

La mejora de la fidelizacion de clientes posibilitard un aumento en la
satisfaccion de los clientes, lo cual podria atraer a nuevos clientes mediante el

boca a boca ademés de mejorar la imagen del centro de entrenamiento.

La mejora de la fidelizacién de clientes posibilitard un aumento natural de las
ventas, con lo cual se vera elevada las utilidades del centro de entrenamiento
permitiendo que se tenga una base mayor para poder realizar otras inversiones

en las mejoras del servicio.

La mejora de la fidelizacion de clientes posibilitard una reduccion natural de
costos debido a que es menos costoso mantener a un cliente actual que traer uno

nuevo.

La mejora de la fidelizacién de clientes permitird que la empresa tenga la
posibilidad de poder realizar algun tipo de cross selling o up selling para ampliar

su negocio.



1.4 Delimitacion del problema

1.4.1 Delimitacién geografica

La presente investigacion estd delimitada para el distrito de La Molina. Hemos

delimitado segun la ubicacion que tiene el centro de entrenamiento. El centro queda a la

altura de la cuadra 5 de la Av. Flora Tristan por lo que se ha tomado como referencia

esto para delimitar aproximadamente 21 manzanas alrededor.

Figural.l
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Fuente: Google maps (2020)

1.4.2 Delimitacién sectorial



La presente investigacion estd delimitada al sector fitness, subsector de centros de
entrenamiento funcional, especificamente el centro de entrenamiento RG Fitness, el
cual se encuentra en crecimiento por el poco tiempo en el mercado y esta ubicado en el

distrito de La Molina.

1.4.3 Poblacion y muestra

Esta investigacion contard con dos poblaciones y, por ende, dos muestras.

1) La Poblacion uno son todos los clientes actuales con los que cuenta el centro de
entrenamientos RG Fitness. Actualmente la empresa cuenta con 65 clientes.

La muestra uno es un % de toda la poblacion de clientes actuales de RG Fitness.

2) La Poblacion dos son personas que no son clientes del centro de entrenamiento RG
Fitness y que viven en las manzanas aledafias a la ubicacion del local (manzanas

delimitadas en el punto 1.4.1).

La muestra dos es un % de toda la poblacion de no clientes mencionadas en la

poblacion dos.



CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1  Objetivos

» Objetivo General
Aumentar la fidelizacién de clientes del centro de entrenamiento funcional RG Fitness.

» Objetivos especificos
1. Determinar la influencia del CRM en la fidelizacion de clientes en el centro de
entrenamiento RG Fitness.
2. Determinar la influencia del Inbound marketing en la fidelizacién de clientes en

el centro de entrenamiento RG Fitness.

2.2  Hipdtesis

> General:

Si se implementa en la Gestion estratégica de clientes las técnicas de inbound y CRM,
entonces se podra aumentar la fidelizacién de clientes en el centro de entrenamiento

funcional RG Fitness.

» Especificas:

1. Si se implementa la técnica de Inbound marketing, entonces se podra
incrementar la venta del centro de entrenamiento RG Fitness.

2. Si se implementa la tecnica de CRM, entonces se podra mejorar la satisfaccion
de clientes del centro de entrenamiento RG Fitness.



2.3  Variables e indicadores de la investigacion

% Variable dependiente: Eficacia de la fidelizacion de clientes.

- Indicador de la variable dependiente: % satisfaccion del cliente.

% Variable independiente uno: CRM.
- Indicador de la variable independiente uno: % NPS.

%+ Variable independiente dos: Inbound marketing.

- Indicador de la variable independiente dos: % tasa de nuevos clientes.

Tabla 2.1

Variables e indicadores de la investigacion

Indicador de la
Variable dependiente variable
dependiente

Variables Indicador de las
independientes | variables independientes

. CRM % NPS
Eficacia de la . Ly
= % Satisfaccion de
fidelizacion de i
- clientes
clientes Inbound % tasa de nuevos
marketing clientes

Fuente: Elaboracion propia

e Tasa de satisfaccion de clientes: Es la division de la cantidad de clientes satisfechos
con el servicio al final del periodo entre la cantidad de clientes totales en el mismo

periodo (multiplicarlo por 100 para obtenerlo en porcentaje).

e Porcentaje NPS: Es el método donde de la escala del 1 al 10 el cliente contesta que
tanto recomendaria la empresa a otros. De aqui obtenemos clientes detractores,
pasivos y promotores. Para hallar el porcentaje seria restar promotores menos

detractores y dividirlo entre el total de clientes.

10



e Porcentaje de nuevos clientes: Medimos cuanto representa los nuevos clientes de
un periodo sobre el total de clientes y ademas se puede analizar si mes a mes

aumenta o disminuye este porcentaje

2.4 Instrumentos de la investigacion

La presente investigacion utilizé dos tipos de instrumentos, uno para el andlisis de los

clientes actuales y otro para el anlisis de no clientes.

Para hallar el tamafio de las dos muestras a entrevistar se utilizé la siguiente formula:

Figura 2.1

Férmula para hallar la muestra

3 NxZazxpxq
d*x(N-1)+2Z,xpxgq

n

Fuente: Psyma

En donde:

N = Tamafio de la poblacion

Z = Nivel de confianza,

P = Probabilidad de éxito, o proporcion esperada
Q = Probabilidad de fracaso

D = Precision (Error maximo admisible en términos de proporcién).
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La muestra uno, como se menciond anteriormente, es un porcentaje de clientes
actuales del centro de entrenamiento RG Fitness. El fin de estas encuestas era poder
saber la opinidn de estas personas sobre distintos puntos que son importantes para un
centro de entrenamiento como RG Fitness como son la satisfaccion del cliente respecto
al servicio, la apreciacion que se tiene sobre las maquinas, los implementos, las
instalaciones y lugares de entrenamiento, las rutinas, el seguimiento de los resultados,

los contenidos digitales que publica el centro y medir la lealtad de los clientes.

Por lo tanto, para hallar el nUmero de la muestra sera:
Poblacion 1: Clientes

N (Tamafio de poblacién 1): 65

Z (Nivel de confianza): 99%

D Margen de error: 10%

Tamafo de la muestra: 47

La muestra dos, como se menciond anteriormente, es un porcentaje de personas
que viven en manzanas aledafas al local de RG Fitness en La Molina. El fin de estas
encuestas era poder conocer mas a las personas de esta zona, sus gustos, sus
preferencias respecto al mundo fitness y poder evaluar si son clientes potenciales, y de
no serlo, que faltaria o que buscarian en un centro de entrenamiento para que puedan

querer adquirir el servicio de uno.

Figura 2.2

Cuadro de Poblacion y manzanas de La Molina

POBLACION ¥ MANZANAS (UNIDADES)

INGRESD FER CAPITA
ESTRATO POR HOGARES PERSOMAS | HOGARES |MANTANAS
[Huewvas soles)

Ao 217220 amds a0 21% 17 037 703

pedio alo 1330,10-2192,1% 34 0&) 7954 438

LRl Ta T2 BER 00 - 1 330,09 & 458 1511 L

bAEco Bajo 57570 - BB 79 2 455 575 47

Bojo Menor de 57549

TOTAL 10E 173 Xy are 1 280

Fuente: INEI (2013)
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Segun lo mostrado en el cuadro el INEI, se puede mostrar que hay
aproximadamente 82 personas por cada manzana del distrito (nimero de personas /
nimero de manzanas). Ya que he seleccionado 22 manzanas como delimitacion

geografica, la poblacion seria de 1804 personas.

Por lo tanto, para hallar el nUmero de la muestra sera

Poblacion 2: No clientes
N (Tamafio de poblacion 1): 1804
Z (Nivel de confianza): 99%
D Margen de error: 10%

Tamaino de la muestra: 152

La estructura de la encuesta a los clientes es la siguiente:

1. Edad

2. Sexo:  a) Femenino b) Masculino

3. ¢Hace cuanto tiempo tiene viniendo a RG Fitness?
a) Menos de 6 meses

b) Entre 6 a 12 meses

c) Mas de 12 meses

4. ¢Se encuentra satisfecho con el servicio brindado por RG fithess?
a) Totalmente satisfecho

b) Satisfecho

C) Ni satisfecho ni insatisfecho

d) Insatisfecho

e) Totalmente insatisfecho
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6.
fitness?
a)
b)
c)
d)
e)

b)

c)
d)

¢El servicio otorgado cumple con sus expectativas?
Supera mis expectativas
Cumple mis expectativas

No cumple con mis expectativas

¢Se encuentra satisfecho con las maquinas e implementos con los que cuenta RG

Totalmente satisfecho
Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

Totalmente insatisfecho

¢Coémo ve el estado de los implementos y maquinas que le ofrece RG fitness?
Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

¢Como le gustan gue sean las rutinas que recibe?
Muy exigentes

Exigentes

Normales (neutrales)

Suaves

Muy suaves

¢ Se encuentra satisfecho con las rutinas brindadas?
Totalmente satisfecho
Satisfecho
Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho
Totalmente insatisfecho
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12.

¢Qué tal es el trato de los entrenadores con usted?
Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy malo

¢Se encuentra satisfecho con el trabajo que realizan los entrenadores?
Totalmente satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

Totalmente insatisfecho

¢Qué tan importante es para usted que le midan sus indicadores (peso, %grasa, etc) cada

cierto tiempo?

a)
b)
c)
d)
€)

13.

a)
b)
c)
d)

14.

Muy importante
Importante
Indiferente
Poco importante

Nada importante

¢Cada cuanto le miden sus indicadores (peso, %grasa, etc)?
Nunca

Semanalmente

10 2 veces al mes

Cada 2 meses 0 mas

¢Por qué via de comunicacion le gusta que le manden los resultados de sus indicadores

(peso, %grasa, etc.)

a)
b)

c)

Whatsapp

Email
Facebook Messenger
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Otros

¢Qué tal le parecen los lugares o espacios que utiliza RG fitness para entrenar?
Muy buenos

Buenos

Regulares

Malos

Muy malos

¢Se encuentra satisfecho con el lugar donde entrena?
Totalmente satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho

Insatisfecho

Totalmente insatisfecho

¢QuEé tan interesante encuentra los contenidos que sube RG Fitness en sus redes?
Muy interesante

Interesante

Algo interesante

Poco interesante

Nada interesante

¢Qué tan util le es la informacion que sube a redes o le envia RG Fitness?
Muy util

Bastante util

Algo util

Poco util

Nada util

¢Con que frecuencia revisa los contenidos que sube RG fitness en sus redes?
Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Anualmente
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21.

b)

c)
d)

22.

23.

25.

b)

26.

¢Qué tan importante es para usted ver ejemplos de casos de éxitos de RG Fitness?
Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

¢Le es interesante las publicaciones sobre dietas y tips de alimentacién?
Muy interesante

Bastante interesante

Algo interesante

Poco interesante

Nada interesante

Del 1 al 10 ¢qué tanto recomendaria a RG Fitness a algin familiar o amigo?
2 3 4 5 6 7 8 9 10

¢Cuenta con otra membresia en algln otro gimnasio o centro de entrenamiento?
Si b) No

¢Usted suele recomendar algin producto o servicio en caso se haya sentido satisfecho?
Si b) No

¢Se siente solo un cliente o parte de la familia RG Fitness?
Solo un cliente

Parte de la familia

¢Siente que es un cliente valioso para la empresa?
17




2)

27.

Si b) No

¢Qué tan satisfecho estaria usted si RG Fitness decidiera implementar estrategias de

Inbound marketing y CRM para poder ofrecer mejores contenidos en redes y tener una mejor

base de datos con informacion sobre ustedes los clientes para mejorar y personalizar mas el

servicio que se les brinda?

2)
b)
c)
d)
€)

Totalmente satisfecho
Satisfecho

Ni satisfecho ni insatisfecho
Insatisfecho

Totalmente insatisfecho

La estructura de la encuesta a los no clientes es la siguiente:

Edad

Sexo:  a) Femenino b) Masculino

¢Con qué frecuencia hace ejercicios?
Diariamente

Interdiario (2 0 3 veces a la semana)
Mensualmente (2 o 3 veces al mes)

Anualmente (2 o 3 veces al afio)

¢Por qué motivo te animarias a realizar entrenamientos funcionales?
Fisico (moldear el cuerpo)

Recreativo (por querer realizar deporte)

Salud (recomendacion médica)

Terapia (para recuperar una lesion)
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e) Competencia (participacion en torneos y competencias)

5. ¢ Qué caracteristica es importante para ti sobre un local de entrenamiento funcional?
a) Implementos

b) Local o espacio de entrenamiento

c) El entrenamiento (trainners y rutinas)

d) Ubicacion

e) Precio

6. ¢Si ya estas en un local de entrenamiento, que haria que te cambies a otro que ofrezca
algo similar?

a) Implementos

b) Local o espacio de entrenamiento

C) El entrenamiento (trainners y rutinas)

d) Ubicacion

e) Precio

7. ¢A qué horas acudirias a entrenar de estar en un local de entrenamiento funcional?
a) Mafiana

b) Tarde

c) Noche

8. ¢Si hubiera disponibles sesiones los sabados entre las 9am y las 12 irias?

a) Si

b) No

c) Tal vez

9. ¢Te atraeria méas el servicio de entrenamiento funcional si te hicieran descuento los

primeros meses

a) Si
b) No
C) Tal vez
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10. ¢Te atraeria mas el servicio de entrenamiento funcional si te hicieran descuento por
venir con algun familiar o amigo?

a) Si

b) No

c) Tal vez

11. ¢ Te gustaria que el servicio de entrenamiento funcional venga con un plan nutricional?
a) Si

b) No

c) Tal vez

12. ¢Qué tan importante seria para ti que te hagan un seguimiento de tus avances (peso,
%grasa)?

a) Muy importante

b) Importante

c) Indiferente

d) Poco importante

e) Nada importante

13. ¢Qué tan interesante te parece un servicio de entrenamiento funcional personalizado?

a) Muy interesante

b) Bastante interesante

c) Algo interesante

d) Poco interesante

e) Nada interesante

14, ¢Qué tan importante seria para ti que los entrenadores tengan experiencia y hayan
tenido estudios para este trabajo?

a) Muy importante

b) Importante

c) Indiferente

d) Poco importante

e) Nada importante
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15.

¢Te gustaria que tu entrenador te asesore antes y después de las rutinas de

entrenamiento?

a)
b)

c)

16.

Si
No

Tal vez

Si el local de entrenamiento funcional te ofreciera proteinas, suplementos, quemas

grasas, etc. ;Las comprarias?

a)
b)

c)

17.

a)
b)
c)
d)
€)

18.

a)
b)
c)
d)

19.

a)
b)

c)

20.

a)
b)

c)

Si
No
Tal vez

¢Qué tan importante seria para usted que el local de entrenamiento tenga redes sociales?
Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

¢Qué tipo de contenido le gustaria ver en las redes sociales del local?
Tips nutricionales y sobre dietas

Notas sobre ejercicios adicionales en casa

Casos de éxitos de gente del local

Los entrenamientos diarios

¢ Te gustaria que te lleguen alerta de todo lo nuevo que suba el local en sus redes?
Si
No

Tal vez

¢Qué tipo de publicaciones en redes te atraeria mas la atencién?
Videos
Iméagenes

Notas
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21. ¢Luego de la explicacién brindada sobre que es RG Fitness, tendria intencién de asistir
a este centro de entrenamiento funcional?
a) Si b) No

2.5 Enfoque

El enfoque de este trabajo de investigacion serd cuantitativo, ya que se realizara
encuestas que daran como resultados datos cuantitativos, los cuales apoyaran a elaborar

las hipotesis, sacar conclusiones y soluciones para la problematica.

2.6 Alcance, tipo y disefio de la investigacion

El alcance de este trabajo de investigacion es de caracter predictivo, ya que propone dar
una solucion a través de la aplicacion de las técnicas de CRM e inbound marketing para

poder mejorar la fidelizacion de clientes.

La presente investigacion es de tipo aplicado debido a que resuelve un problema
del sector fitness, especificamente para el centro de entrenamientos RG Fitness.

El disefio de este trabajo de investigacion es cuasi experimental, debido a que

realizara un experimento de manipulacion de variables independientes para observar sus

efectos en la variable dependiente.
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2.7 Matriz de Consistencia

Tabla 2.2

Matriz de Consistencia

Problema principal

Hipétesis

Objetivo General

Operacionalizacion de variable

Variable
dependiente

Indicador de la
variable
dependiente

Variables
independientes

Indicadores

éComo aumentar la
fidelizaciéon de clientes en un
centro de entrenamiento

funcional?

¢En qué manera la aplicacion
de CRM afecta la fidelizacion
de clientes en un centro de

entrenamiento funcional?

éEn qué manera el inbound
marketing afecta la
fidelizacién de clientes en un
centro de entrenamiento

funcional?

Si se implementa en la Gestion
estratégica de clientes las técnicas de
inbound y CRM, entonces se podra
aumentar la fidelizacién clientes en el

centro de entrenamiento RG Fitness.

Si se implementa la técnica de CRM,
entonces se podrd mejorar la tasa de
satisfaccion de clientes del centro de

entrenamiento RG Fitness

Si se implementa la técnica de Inbound
marketing, entonces se podra
incrementar las ventas del centro de

entrenamiento RG Fitness.

Aumentar la fidelizacion de
clientes del centro de

entrenamiento RG Fitness.

Determinar la influencia del
CRM en la fidelizacién de
clientes en el centro de

entrenamiento RG Fitness.

Determinar la influencia del
Inbound marketing en la
fidelizacion de clientes en el
centro de entrenamiento RG

Fitness.

Fidelizacion de

clientes

CRM

Satisfaccion del

Indicador NPS
(%)

cliente (%)

Inbound Marketing

Tasa de nuevos

clientes (%)

Fuente: Elaboracion Propia
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2.8 Alfa de Cronbach

Los instrumentos aplicados son validos y confiables, y se demuestra al obtener un alfa de
Cronbach de 71% y 70%. Para este analisis, se realizaron 2 encuestas, la primera fue a 47
clientes de RG Fitness y el otro a 152 personas vecinas al local y que no fuesen clientes adn.
Los items son las preguntas de cada propuesta. Como las respuestas son cerradas se coloca
el orden en que estaban las respuestas a marcar. Por ejemplo, si la respuesta a una pregunta
de si, no o tal vez fue “no” entonces se le coloca el nimero 2 (asi para todas las respuestas).

Después, se halla la varianza de cada item y se suma.

Tabla 2.3

Calculo del Alfa de Cronbach de la encuesta a cliente

v |ltem 01 ~ |Item 02 ~ |Item 03 ~ [ltem 04 ~ |Item 20 ~ [Item 21 ~ |ltem 22| ~ |ltem 23 - [ltem 24 ~ |ltem 25| ~
1
2
3

4
42
43
44
45
46
47

VARIANZA | 0.579448] 0.486193| 0.22182| 0.509733] 3.188773| 0.190131| 0.059756] 0.190131) 0.059756| 0.229968

L NI N NI NS
NN NN
NI NSNS
wn N[N w wndi
NN NN N SIS
NI NN R NI
o L L L e T T N T
NI NN IS
NI N R N
N N[N I[N w wvIN

Fuente: Elaboracion propia

Luego, se procede a sumar todas las respuestas de las 25 preguntas (items) por encuesta y se
halla la varianza de dichas sumas, tal como se aprecia en la Tabla 2.4. Finalmente, el alfa da

como resultado 71%.
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Tabla 2.4

Calculo del Alfa de Cronbach (suma de items)

Encuestas \ SUMA

Fuente: Elaboracion propia

1 43
2 40
3 46
4 50
42 49
43 47
44 43
45 42
46 49
47 44
VARIANZA 12.471

El alfa se calcula con la siguiente férmula:

Alfa de Cronbach: [# de items / (# items — 1)] * [1 — (2o items / ¢ items)]

Alfa de Cronbach = [25/ (25— 1)] * [1 - (12.47 / 38.75)] = 70.64%

Tabla 2.5

Calculo del Alfa de Cronbach de la encuesta a los no clientes

(Encuestali

Item 01

Item 02

Item 03

Item 04

Item 15

Item 16

Item 17

Item 18

Item 19

3
2
2
3
1
3
4
3
3
2

1
1
1
2
1
2
1
1
1
1

2
1
1
2
2
3
1
2
2
1

3
3
2
3
3
4
1
2
2
5

1
1
3
2
1
2
2
2
2
1

2
1
2
2
2
1
2
2
2
2

2
1
1
1
4
1
2
1
1
2

1
3
1
1
3
1
3
1
1
1

PRI w NP I[P e

VARIANZA

1.1973251

0.2056787

1.2599983

1.4241257

0.7565357

0.4937673

0.9732947

0.8128463

0.4816049

Fuente: Elaboracion propia
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Luego, se procede a sumar todas las respuestas de las 19 preguntas (items) por encuesta y

se halla la varianza de dichas sumas, tal como se aprecia en la Tabla 2.6. Finalmente, el

alfa da como resultado 70.%.

Tabla 2.6
Célculo del Alfa de Cronbach (suma de items)

1 37

2 38

3 35

4 36
147 33
148 44
149 41
150 35
151 35
152 31
VARIANZA 16.11430921

Fuente: Elaboracion propia

El alfa se calcula con la siguiente férmula:

Alfa de Cronbach: [# de items / (# items — 1)] * [1 — (Xo items / & items)]

Alfa de Cronbach =[19/ (19 - 1)] * [1 - (16.11/ 47.98)] = 70.10%
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CAPITULO III: MARCO TEORICO

En el siguiente capitulo procederé a explicar algunos conceptos y teorias que

permiten entender el tema de la presente investigacion.

3.1  Marketing Relacional

Segun Cosimo Chiesa, ve el marketing relacional como un sistema de gestion empresarial
y comercial que, identificando a nuestros clientes, establece y cultiva relaciones duraderas
con los mismos, creando vinculos con beneficios para ambas partes (Cosimo Chiesa de
Negri, 2009, p. 212)

Siempre se habla mucho de lo importante que es mantener el vinculo con el cliente
que tanto te ha costado conseguir. Hay pilares béasicos para que esa relacion cliente-

empresa se mantenga siempre activa.

Las cinco pirdmides del marketing relacional incide en que esos procesos Yy
personas se orienten totalmente al cliente (...) los Sistemas de informacién (base de
datos) almacenan la informacidn transaccional y relacional necesaria para disefiar
un programa de marketing relacional o CRM (..) para la Comunicacion con los
clientes se debe disefiar metodologias y sistemas para poder informar y escuchar a
todos los clientes (...) los Sistemas para detectar y recuperar clientes insatisfechos
permitiran detectar las causas de insatisfaccion y poder evitarlas y también evitar la
desercion final o tener que perseguir su recuperacion (...) Eventos y programas
especiales deberan definir todo tipo de detalles, atenciones o prestaciones que
pretenden vincular a los clientes e incrementar el valor cliente en el tiempo (...)
una pirdmide mas son los Programas de fidelizacion como volverlos “miembro de

un club” o catalogos de regalos (Cosimo Chiesa de Negri, 2009, p. 214-215)
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Renart (2002) sefiala que las ocho etapas de un proceso de marketing relacional serian:

e Identificar

e Informar y atraer
e Vender

e Servir

e Satisfacer

e Fidelizar

e Desarrollar

e Oportunidad de crear una comunidad de usuarios (p. 73-75)

Para que la aplicacion del marketing relacional tenga éxito en una empresa, ésta
debe cambiar el foco completo hacia el cliente, desde la misién, vision, hasta la manera en

que se ofrece los productos o los servicios.

Cobo Quesada (2007) senala: “el marketing relacional se convierte en un enfoque
necesario para las empresas. Su objetivo sera el establecimiento de relaciones duraderas y
rentables con el denominado mercado de clientes, pero también con el resto de los

mercados, o mercados ampliados” (p. 559)

Hay una variable que empieza a ser vital para las empresas y que deben empezar a
medirla cada cierto periodo de tiempo que es el tema de la lealtad. Como Lopez Crespo
(2014) sefiala: “La lealtad de un consumidor tiene un efecto auténtico sobre las compaiiias;
los clientes leales buscardn en mucho menor medida otras alternativas organizacionales,
son mas complejo para ser penetrados por tacticas de persuasion de otras marcas o

servicios” (p.35)

Para poder abordar el tema del marketing relacional, se sabe también que el
concepto de confianza aparece mucho ya que es el fin que se quiere luego de todos los
esfuerzos aplicados. La idea es que al final el cliente nunca dude de la empresa y confie en

que todo lo que se le ofrece y se le dice es completamente veridico.
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Desde el punto de vista del marketing, la confianza tiene dos componentes
principales: un componente cognitivo, relacionado con la fiabilidad de la otra parte,
y un componente comportamental, relacionado con las intenciones, motivaciones,

honestidad y benevolencia de la otra parte (Garrido y Bordonaba, 2001, p. 40)

Los beneficios que trae consigo aplicar correctamente el marketing relacional no
solo son cualitativos, sino también se reflejan en una estabilidad en lo econémico. Si la
empresa tiene una relacion consolidada y estable con sus clientes, podra planificar méas
cosas para mejorar sus productos o servicios, teniendo en mente que tiene esos ingresos

recurrentes como base.

“La aplicacion del Marketing Relacional o CRM, ejecutada de manera planificada
y organizada ayudaran a conseguir los objetivos de la empresa, una rentabilidad a largo

plazo y gozar de una clientela que le dé ese sustento” (Barron Araoz, 2011, p. 62)

32 CRM

El concepto de CRM va mas allé de los programas informéticos o herramientas que
nos permiten registrar la actividad e informacion de nuestros clientes. Hablamos de
un modelo conformado por varias estrategias que se centran en conocer a tus

prospectos y clientes al detalle. (DataCRM, 2019, parr. 5)

DataCRM (2019) sefiala algunos beneficios y utilidades que genera el CRM:

= Facilitar la gestion comercial cuando cuentas con un gran volumen de contactos.

= Favorece la ejecucion de campafas publicitarias segmentadas que generan
prospectos.

= Permite definir las preferencias tanto de prospectos como de clientes.

» Permite que la informacion sea accesible para todo el personal de la empresa que lo
necesite, evitando los malentendidos, desinformacidn y errores.

= Favorece la experiencia de usuario al ofrecer un excelente servicio al cliente y un

soporte personalizado.
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= Puedes anticipar problemas relacionados con los clientes al implementar sistemas
de control internos.

= Analiza el comportamiento de compra de los clientes.

= Segmentar el perfil de tu comprador objetivo a través del analisis de datos.

= Creacion de reportes e informes a fin de que el equipo comercial pueda optimizar

la comunicacion con los prospectos y clientes. (parr. 7)

Segun Hugo Brunetta (2014), para la medicion del CRM se tiene en cuenta 2
variables: Valor a perpetuidad del cliente, que menciona que hay clientes que son mas
valiosos que otros, por ello las empresas deben saber identificar y calcular quienes son
esos clientes claves; y la otra variable seria la participacion del cliente, que se busca
determinar cudl es el valor estratégico o potencial de un cliente en particular, por encima

su valor actual estimado a perpetuidad.

El Social CRM reune la informacion del mercado y que los sistemas necesitan para
personalizar el mensaje en todas las etapas del proceso de compra. Es el puente

entre la marca y las conversaciones que se producen en el mercado” (Hugo

Brunetta, 2014, p. 110)

3.2.1 Net Promoter Score (NPS)

Botey (2020) define al NPS como “un sistema y un indicador para medir la lealtad y la

satisfaccion del cliente”.

Este indicador se mide mediante una pregunta, que puede variar la manera en que
se formula, pero la idea es conocer qué tanto (en una escala de 0 a 10) la persona

recomendaria a otra el producto o servicio que adquiere.

Muchos se preguntan cdémo una pregunta que puede verse simple pueda llegar a ser
acertada con el tema de satisfaccion. Pues, “Al fin y al cabo, si como cliente has adquirido

un producto, utilizado un servicio o asistido a un evento, entre otros, podras valorar tu
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nivel de satisfaccion en tanto que quieras recomendarlo a alguien cercano a ti”’ (Botey,
2020).
3.2.2 Cross selling

Samsing (s.f.) sefiala: “la estrategia cross-selling consiste en motivar la compra de algo en

conjunto con el producto principal”.

El cross selling se puede ejemplificar de muchas maneras. Un ejemplo claro seria si
un cliente va a un restaurante y pide un plato para almorzar, el mesero le ofrece pedir una
bebida adicional para acompanar el plato y este acepta. En este ejemplo se ve como el
cliente adquirié un producto adicional al principal y su cuenta salié méas costosa.

3.2.3 Up selling

Samsing (s.f.) senala: “el upselling se refiere a ofrecer otro producto que constituye una

mejora u optimizacion de la compra principal que el cliente ha hecho”

Un ejemplo para el up selling es cuando te ofrecen agrandar el tamafio de tu pedido
inicial; agrandar bebida, agrandar tamafio de tu hamburguesa, etc.

3.3  Inbound Marketing

“El inbound marketing es una metodologia que combina técnicas de marketing y
publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con un usuario al principio de su

proceso de compra y acompafiarle hasta la transaccion final”. (Inboundcycle, s.f.)
En el ultimo tiempo, el inbound marketing estd ganando bastante popularidad entre

las empresas ya que se adapta a varios mercados y termina siendo una estrategia mas facil

de atraccién de clientes.
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Sophie Perrin (2018) sefiala: “El Inbound Marketing se puede definir como una

serie de tacticas de marketing no intrusivas para atraer, convertir y fidelizar”

Peguero nos comenta ciertos beneficios que se obtienen al momento de aplicar el
inbound marketing en nuestro negocio (Peguero, 2016):

- Simplifica el Trabajo de ventas y marketing

- Incrementa la visibilidad y el conocimiento de marca

- Educa a tu publico objetivo en el mundo digital en que vive
- Incrementa la confianza y credibilidad

- Genera trafico y leads de calidad

- Es mas rentable

- Mejora tu relacién con los clientes

- ROl y Métricas visibles

3.3.1 Las 4 fases del Inbound Marketing

Figura 3.1

Fases del Inbound Marketing

Inbound Marketing
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Fuente: Simate Blog (2018)

1. Atraer
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En esta etapa lo que se busca es atraer trafico de personas a través de la generacion de
contenidos de interés del publico objetivo utilizando diversos recursos como el blog o
pagina web, SEQ vy las redes sociales (Minarro, 2018)

Figura 3.2

Fase de atraccion en el Inbound marketing

Fuente: Ingenio Virtual

2. Convertir
Es la etapa en donde se busca la mayor captacion y generacion de leads, que es cuando de

una persona que visita nuestra web o blog logramos transformarlos en registro, por lo que

luego ponemos sus datos en una base de datos (Minarro, 2018).

Figura 3.3
Proceso de generacion de leads
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Fuente: Inboundcycle (2018)
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3. Cerrar

Ya para esta etapa lo que se quiere es la calificacion y maduracién de los leads, para asi

poder lograr la mayor conversion de estos leads a clientes finalmente (Minarro, 2018).

Las herramientas que se usan fundamentalmente para lograr cerrar son:

Software de automatizacion de marketing: Permite manejar con rapidez y eficacia
nuestra BBDD, gestionar el proceso integro de generacion de leads y crear

facilmente sistemas complejos para la maduracion de los mismos (Minarro, 2018).

Los emails — lead nurturing: la idea de enviar cadenas de emails personalizados
segun los distintos leads que tengamos es acompafiarlos en el proceso de compra y

enviarles informacion y recomendaciones segun en la etapa que se encuentren
(Minarro, 2018).

Figura 3.4

Proceso de conversion de leads a clientes
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34



4. Deleitar

El enfoque en esta etapa es de fidelizar a los clientes que logramos ganar y buscar que se

conviertan en seguidores y prescriptores manteniéndolos satisfechos y dandoles

seguimientos siempre (Minarro, 2018).

3.3.2

Inbound Marketing vs Outbound Marketing

Tabla 3.1
Inbound vs Outbound

Inbound

Outbound

*El principal enfoque esta en atraer a
los clientes con contenido

¢ Se trata de atraer a los clientes a
través de medios digitales (redes
sociales, pagina web, buscadores,
etc)

*Es una estrategia no invasiva

*Se enfoca en llegar al publico que
pueden llegar a ser clientes
potenciales

El principal enfoque estd en empujar
la venta de productos o servicios
masivamente

*Se trata de buscar clientes a través de
los medios tradicionales (radio,
television, etc.)

*Es una estrategia invasiva

eLlega al publico en general sin
discriminar, ya que es una forma
masiva

Fuente: Elaboracion propia
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3.3.3 Leads

Un lead es un usuario que ha entregado sus datos a una empresa y que, como
consecuencia, pasa a ser un registro de su base de datos con el que la organizacion
puede interactuar. Este registro puede realizarse de forma fisica, con papel y boli,

o de manera online, a través de un formulario. (Bel, 2020)

Es importante saber como conseguir que estos leads lleguen a nosotros. Bel (2020)
nos sefiala que: “Para conseguirlo atraemos trafico hacia nuestros contenidos y luego
usamos ofertas de contenido, o lo que llamamos lead magnets, para captar a estos leads o

registros”.

Figura 3.5
Atraccion de trafico a nuestra web

Fuente: Inboundcycle (2015)

3.3.4 Buyer persona
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El buyer persona es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto. Tiene
en cuenta datos sociodemogréaficos concretos e informacion sobre aspectos como su
conducta online, personal, profesional y de la relacion con la empresa que ofrece

este producto o servicio. (Inboundcycle, s.f.)

Algunas personas creen muchas veces que el concepto de buyer persona y target es

lo mismo, en lineas generales son similares, pero tienen algunas diferencias. En la pagina

Inboundcycle se menciona las principales diferencias que hay:

3.4

El target elige publicos concretos en funcion de aspectos como el sexo, la edad, el
poder adquisitivo, entre otros. El buyer persona, en cambio, define necesidades.

El target centra sus esfuerzos en el segmento del publico que ha definido para
vender su producto o servicio. El buyer persona aplica la necesidad que ha
identificado a varios segmentos de ese publico, mas alla del sexo, la edad o el

poder adquisitivo.
El target, al centralizar su labor en un solo segmento del publico, suele olvidarse de

otros segmentos igualmente rentables. El buyer persona saca provecho de varios

segmentos de publico que comparten la misma necesidad. (Inboundcycle, s.f.)

Marketing de contenido

Segun Perrin (2018), “el marketing de contenidos es una estrategia basada en crear

distintos tipos de contenidos de calidad (articulos de blog, ebooks, infografias, videos, etc.)

y compartirlos en distintas plataformas para atraer y convertira un publico objetivo

determinado”

Esta es una estrategia muy utilizada en los Gltimos tiempos y cada vez esté teniendo

mas acogida ya que el marketing de contenido te ayuda en el ciclo entero de compra del
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cliente. Con los contenidos que se puedan subir, se puede despertar en la gente la
necesidad que puede tener por el producto o servicio que se brinda hasta el momento en
que decide hacer la compra.

Toledo (2018) sefiala que “El propdsito del marketing de contenidos es atraer a
posibles clientes a través de un contenido relevante y de calidad que pueda retenerlos, y

mas adelante hacer que se acaben convirtiendo a cliente”

Tener identificado el tipo de cliente que se busca es clave para saber los contenidos
correctos y mas eficaces que se puedan subir. Es muy importante que se suba contenido
cada cierto, que esto no pare y que se mantenga un estandar de calidad de la informacion

que se va a subir.

Para saber qué tipo de contenido se va a subir también es muy importante saber por
qué medio es que se colocard. Lo que mas se utiliza son las redes sociales para poder llegar
a mayor gente y sin ser tan costo. Los contenidos mas utilizados en redes suelen ser

videos, imagenes, tutoriales, resefias de experiencias de clientes, aplicaciones, etc.

Para crear tu estrategia de marketing de contenido hay 7 pasos a seguir segin Rey
(R. Rey, 2017):

Define tu objetivo

Investiga sobre el pablico al que quieres llegar
Ejecuta una auditoria de contenido

Determina un sistema de gestion de contenido
Haz un brainstorming de contenidos

Determina qué tipo de contenido deseas crear

N g bk~ wDd e

Publica y administra el contenido

3.5  Marketing Digital
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Para definir el marketing digital debemos decir que “engloba todas aquellas acciones y

estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet”
(Inboundcycle, 2018).

El marketing digital con el tiempo ha tenido ciertos cambios debido a que las
herramientas y tecnologias han evolucionado y cada vez encontramos nuevas
maneras de llegar al usuario final. La primera instancia que hubo fue la de la web
1.0 donde se seguian los medios tradicionales aun, pero con el afiadido de las
paginas web donde el control de la informacion y de lo que se publica lo tiene la
empresa misma. Ya luego con el paso de los afios ha nacido la web 2.0, donde su
principal herramienta se ha vuelto las redes, y con ellas, la red cambio de ser un
medio de blsqueda para ser una comunidad donde la informacidn se transmite casi
al instante y donde se permite un feedback entre empresa y usuarios en todo el
mundo (MDMarketingdigital, s.f.)

Inboundcycle (2018) sefiala que las principales herramientas del marketing digital son:

Web o blog: son las primeras herramientas que una empresa usa para centralizar su
estrategia de marketing digital. Al tener una, debera decidir qué informacion y

contenido colocar, cada cuanto tiempo, etc.

Buscadores: las empresas deben buscar posicionar su web o blog dentro de los
buscadores mas conocidos que hay como Google, Bing, etc. Esto permitira que las

personas puedan encontrarlos y ver todos sus contenidos.
Publicidad display: Es la rama mas tradicional del marketing digital. Es

principalmente la publicidad en distintos tamafios dentro de los sitios web de forma

atractiva y llamativa (textos, imagenes, videos, etc.).
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e Email marketing: es una de las estrategias mas clasicas, en la cual se generan
mensajes en forma de boletines, cursos, newsletter, etc. Se puede combinar con

otras estrategias como el seguimiento y lead nuturing para ser mas eficiente.

e Redes sociales: son las herramientas mas actuales y eficaces para la difusion de
contenidos, ademas que permite crear una comunidad de marca y que asi se genere

un feedback.

Vercheval (2016) sefiala cuales son las principales ventajas que trae consigo realizar una
estrategia de marketing digital:

Se puede medir en un 100% de los casos
- Es pivotable

- Flexibilidad y dinamismo

- Es mas econémico que otros métodos

- Mejor segmentacion

- Permite crear branding

- Permite crear una comunidad

- Es permanente y omnipresente

3.6 Redes sociales

Florido (2018) sefalo: “Una red social es un medio digital a través del cual nos vamos a
poder comunicar con otras personas, empresas u organizaciones y establecer una relacion

con ellas, ya sea profesional o persona”.
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Las redes sociales se han vuelto espacios que no solo sirven para interactuar con
amigos 0 nuevas personas, sino para que las empresas se muestren y también interactien

de manera més directa con la gente.

“Las redes suponen una nueva perspectiva en la direccion de la empresa, donde los
tradicionales instrumentos de autoridad y control, basados en jerarquia y el poder, son

sustituidos por mecanismos relacionales de gobierno” (Cobo Quesada, 2007, p. 562)

Actualmente, ya no basta con aplicar el marketing tradicional. Han nacido en las
ultimas décadas herramientas que permiten la conectividad con otros a un clic de distancia.

Las redes sociales se han vuelto una de esas herramientas.

Como lo comenta Lamb, Hair y McDaniel (2019), las redes sociales les permiten a
las empresas tener conversaciones mas directas y significativas con clientes. También
ofrece una nueva forma de crear relaciones que al final acercard mas al cliente y a la
marca. Estas redes son una oportunidad de llegar a millones de personas que realmente
podrian tener un interés en lo que la empresa ofrece, sin necesidad de buscarlos, sino hasta

ellos mismos podrian buscar a la empresa.

Las redes sociales traen varias ventajas para las empresas y profesionales segun
Florido (M. Florido, 2018):

e Mejora la marca personal

e Permiten conocer mejor al publico objetivo

e Puedes llegar a mas personas a menor costo

e Es el canal perfecto para difusion de contenido

e Mejora la reputacion online de una marca o negocio

e Ayuda a crear y fidelizar una comunidad de seguidores
e Puedes hacer test de productos en ellos

e Es la mejor ventana de atencion al cliente
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¢ Incrementan las ventas del negocio

Kotler en Fundamentos de Marketing edicion N° 13 comenta que para participar

con éxito en las redes sociales se presentan desafios:

e En primer lugar, la mayoria de las empresas aun estan experimentando con la
forma de utilizarlas eficazmente y también resulta dificil medir los resultados.
e Ensegundo lugar, en este tipo de redes sociales el control lo tienen en gran medida

los usuarios mismos.

Ya que las redes sociales son una vitrina importante de exposicion para la empresa,
es muy importante saber, segin el tipo de empresa que se tiene, qué redes sociales son

mejores para poder utilizar y saber de qué manera y tipo de contenido es que se colocara.

3.6.1 Facebook

Es una de las redes sociales mas grandes que hay actualmente, fue creada por Mark
Zuckerberg y fundada junto a Chris Hughes, Eduardo Saverin, Andrew McCollum y
Dustin Moskovitz. Facebook tiene en la actualidad mas de 2000 millones de usuarios

activos en mas de 100 paises.

Segln Lavagna (2017), crear un Facebook para un negocio le da una imagen
mucho mas profesional, ademas que permite colocar mas informacion del negocio y de
contacto para el interés de las personas. Adicionalmente, el Facebook para empresas te
permite sacar numeros y estadistica que ayuda a armar los planes de marketing que puedan

tener.

3.6.2 Instagram
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Fundada en el 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger, su popularidad ha ido en aumento
en los ultimos afios. A diferencia de Facebook, Instagram se basa més en publicaciones de

fotos y videos.

Las famosas historias que se borran a las 24 horas y que se les puede poner distinto

efectos han hecho que se viralice méas esta red.

Hoy en dia, mas de la mitad de los usuarios de Instagram de todo el mundo utilizan
las historias y las noticias a diario. Aunque existen algunas diferencias clave entre
estos dos productos, ambos sirven para que las personas vean, creen y compartan

fotos y videos (Instagram, 2018).

3.6.3 LinkedIn

LinkedIn es una las redes sociales mas antiguas. Se fundd en el 2002 a cargo de Reid
Hoffman. Esta red tiene un perfil mas profesional que social. La caracteristica principal de
esta red es conectarte con personas que conoces y con personas estratégicas de empresas

por las que estas interesado.

Esta red permite armar las conexiones que uno desea y estar al tanto de lo Gltimo en
noticias sobre empresas de su interés. En los ultimos afos, esta red se ha vuelto muy
utilizada dentro de los procesos de seleccion para las empresas. Se ha vuelto una vitrina de

oportunidades laborales con contacto mucho mas sencillo y rapido.

“LinkedIn conecta a todo tipo de profesionales. Desde grandes empresas
multinacionales, a emprendedores que apenas estdn comenzando. Lo que significa que la
da a tu empresa la oportunidad perfecta para contactar y conectar con miles de

profesionales mas” (Comunicacion y Proyeccion, 2018)
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3.7

3.8

Marketing uno a uno

El mercadeo uno a uno es la relacion existente entre una empresa y sus clientes, a
través del cual se conocen y se determinan los gustos individuales de éstos, sus
habitos de consumo, frecuencia de compra, etc., con el fin de enfocar, por parte de
la empresa, todos sus esfuerzos y estrategias, para asegurar la fidelidad total del
consumidor (...) todo se logra gracias al establecimiento de una relaciéon de

aprendizaje con cada cliente (Alejandro Schnarch, 2011, p. 84-85)

Programas de fidelizacion

Lopez Crespo (2014) identifico con su investigacion que desarrollar un programa de

fidelizacidn basado en: promociones, descuentos y beneficios, haran que el cliente renueve

su compromiso con la empresa y se sienta satisfecho.

“Para poner en marcha acciones de fidelizacion resulta indispensable desarrollar

una base de datos que brinde informacion de los clientes y permita un acercamiento

profundo a los mismos” (Sanchez de Dusso y Garbarino, 2009, p. 79).

“Con la implementacion de planes y acciones de fidelizacion, los pequefios

comercios pueden obtener mayores niveles de lealtad de sus clientes, adoptando y

adaptando aquellas que les permitan lograr una mayor ventaja competitiva”. (Sanchez de

Dusso y Garbarino, 2009, p. 83)

La implantacion de una estrategia de marketing de relaciones requiere, a nivel
estratégico, orientar el negocio hacia un negocio de servicio, dirigir la empresa
desde la perspectiva de proceso de gestion y establecer asociaciones y redes con los
agentes del mercado, y requiere, a nivel operativo, buscar contactos directos con
los clientes, desarrollar bases de datos de los mismos y establecer un sistema de

servicio orientado al cliente. (Garrido y Bordonaba, 2001, p. 37)
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3.9

Ciclo de vida del cliente

Figura 3.6

Fases del ciclo de vida del cliente

Compras

1 2 3 4 5
ADQUISICION| CONVERSION | CRECIMIENTO RETENCION REACTIVACION
/——\

-

Tiempo

Fuente: Deusto Formacion (2013)

En Deusto Formacion (2013), definen las fases del ciclo de vida del cliente:

Adgquisicion: El cliente adquiere por primera vez el producto (ya sea porque es
producto nuevo, como si éste ya existia, pero por promocion, descuento, oferta,

recomendacion... se ha visto motivado a probarlo)

Conversion: Al cliente que prob6 nuestro producto, le ha gustado, y ha pasado de

comprar a la competencia a compararnos a nosotros.

Crecimiento: Por recomendaciones de nuevos clientes "convertidos", es decir, que
han cambiado de otras marcas a la nuestra, conseguimos mas seguidores o clientes.
Ademas, estos clientes, al quedar satisfechos, aumentan el consumo de ese

producto.

Retencidn: El cliente es fiel a la marca, se habitla a comprarnos a nosotros. En este
caso, deberemos de llevar a cabo campafias de fidelizacion para no provocar que,
ante posibles "ataques” o campafias de la competencia, nos quiten cuota de
mercado y comencemos asi a perder clientes.
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e Reactivacion: Los clientes son atraidos por la competencia, ya sea por falta de
acciones nuestras, como por lanzamientos y campafas atractivas por parte de
empresas competidoras. Es imprescindible saber detectar a tiempo esta fase, ya
que, de no ser asi, recuperar clientes "convertidos™ a otras marcas puede resultar
muy dificil si el producto o servicio de la competencia consigue fidelizarlo. Ante
esta situacion, deberemos reactivar nuestras campafas y estrategias para no perder

clientes. (parr. 4)

3.10 Empresa

Banda (2016) sefala: “una empresa comprende una organizacion o institucién, creada y
formada por una persona o conjunto de personas, que se dedica a una actividad econémica

concreta para conseguir unos objetivos que luego se conviertan en beneficios” (parr. 1).

3.10.1 Entrenamiento funcional

El entrenamiento funcional busca trabajar los musculos a través de la imitacion de
la cotidianidad, es decir, que los ejercicios que se desarrollen repitan parametros
similares a los de determinados movimientos cotidianos, como caminar, saltar,

subir escaleras, levantar cargas, arrastrar, etc. (Castillo, 2020)

3.10.2 Fitness

Fitness es una palabra que tiene origen inglés y su significado es estar en buena
forma fisica. Este término se utiliza normalmente y se asocia a personas que tienen
un buen acondicionamiento fisico, ya sea como bienestar fisico y / 0 mental y que

practican actividades fisicas regularmente. (Manchego, 2019)
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3.10.3 RG Fitness

RG Fitness es una empresa que naci6 a mediados del 2017, con la idea de brindar servicios
de entrenamientos funcionales. Al inicio, comenzaron con entrenamientos de 1 hora por
turno al aire libre de manera grupal. Los turnos eran variados, mafiana, tarde y noche con

previa coordinacion de tiempos para cuadrar los grupos y saber en donde los realizarian.

Pasando el tiempo, RG Fitness consigui6 abrir su local en Flor Tristan (La Molina)
y empezd a brindar las sesiones de entrenamiento alli, dejando un poco de lado los
entrenamientos al aire libre. El local se adquiri6 a mediados del 2018 y desde alli busco
ideas para seguir innovando y decidi6 también brindar sesiones personalizadas en el local
ya que hay personas que prefieren entrenar completamente solas y tener al entrenador solo

para él o ella.

Ya cuando la empresa ha empezado a tener una base considerable de clientes
surgié la idea de brindar servicios personalizados a domicilio, aparte del local y aparte de

las sesiones al aire libre.

3.10.4 Servicios de RG Fitness

e Entrenamiento a domicilio: en este servicio el entrenador va hasta la casa del

cliente o donde él solicite para poder hacer el entrenamiento funcional. El

entrenador le lleva a la persona los implementos y todo para la rutina que le toque.
Precio: S/. 500 por 12 clases (no necesariamente mes calendario) o S/. 50 por clase

individual en caso la persona no quiera adquirir paquete completo y solo desee

clases sueltas.
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Entrenamiento en el local o al aire libre: en este servicio se brindan entrenamientos

grupales o personalizados de manera diaria, interdiario o de 2 veces por semana.
Para las clases al aire libre se llevan, al igual que los servicios a domicilio, los
implementos necesarios para poder entrenar. Las clases en el local si estan los
implementos alli y adicionalmente, hay unas maquinas mas de gimnasio para los

ejercicios de peso.

Precio:

- Interdiario: S/. 250 por 12 clases
- Diario: S/. 350 por 20 clases

- 2veces a la semana: S/.200 por 8 clases

Entrenamiento mediante asesoria online: este servicio brinda un entrenamiento

personalizado 100% online, mediante videollamadas o llamadas (a gusto de videos)
y con videos. En este servicio, el entrenador pacta 12 sesiones con el cliente que
podria estar en casa, en su gimnasio del edificio, etc; y se le indica la rutina del dia
con las llamadas o videollamadas y se le mandan videos explicativos en algunos

Casos.

Precio: S/. 360 por 12 sesiones + programa de ejercicios los dias de descanso

activo

Orientacion Nutricional: con la adquisicion de alguna de las modalidades de

entrenamiento se incluye un Plan nutricional acorde a los objetivos del cliente para

poder potenciar los resultados que busca.

Evaluaciones y seguimiento: dentro del paquete de entramiento también se incluye

las evaluaciones del peso, indice de masa corporal, porcentaje de grasa, porcentaje
de musculo, edad corporal, grasa visceral y tasa metabdlica de manera periddica
para poder ver el proceso que tiene la persona.
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e Asesoria 24/7: todos los clientes tienen los teléfonos personales de los entrenadores
para poder hacer todas las consultas que necesiten mafiana, tarde y todo sobre

alimentacion, ejercicios adicionales, etc.

e Asesoria en suplementacidn: los clientes recibirdn una adecuada asesoria y precisa

respecto a los suplementos que puede adquirir durante el programa. Esto siempre y
cuando el cliente lo necesito, puesto que se busca que con una buena alimentacion

sea suficiente sin recurrir tanto a suplementos.

3.10.5 Medios de Comunicacion de RG Fitness

RG Fitness tiene como principal canal para llegar a clientes sus redes sociales. Mediante
ellas es que se promociona, contacta a las personas, hace sus publicaciones de contenido,
publica los servicios que brindan a detalle, etc.

e Facebook: RG Fitness tiene su pagina propia de Facebook y adicionalmente, hace
publicaciones en grupos de vecinos de La Molina en el mismo Facebook como:

Molivecinos y Voces de La Molina.

Figura 3.7
Facebook RG Fitness
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Fuente: Facebook de RG Fitness
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e Instagram: en esta red social lo que mas hacen es publicar en las llamadas
“historias”, distintos entrenamientos que hay durante el dia ya que es una manera
de mostrarle a las personas como son los entrenamientos y también realizan

publicaciones de contenido.

Figura 3.8

Instagram de RG Fitness

Instagram @ <O
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224 publicaciones 899 seguidores 2,329 seguidos

RG Fitness
Ce

© de resistencia, fuerza y flexibilidad.

Fuente: Instagram de RG Fitness

3.10.6 Mercado Fitness

La industria fitness en el Pert es un mercado que con el paso de los afios ha ido creciendo
muchisimo ya que las personas han ido tomando conciencia de que se tienen que cuidar, de

que el deporte es muy bueno para la salud y se puede volver un estilo de vida.

El mercado tradicional que son los gimnasios va a facturar segun el diario Gestion

US$ 150 millones con un crecimiento de 10% anuales (Gestién, 2017).
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Los gimnasios en sus inicios eran simplemente espacios con maquinas para que la
gente vaya a hacer sus ejercicios y a veces estaban los entrenadores rondando y tratando de
armarte rutinas. Ya luego han ido creciendo en servicios y colocaban servicios adicionales

como spinning, baile, etc.

La demanda por estos servicios ha ido creciendo tanto que han aparecido nuevas
formas y opciones de espacios de entrenamiento, los famosos “centro de entrenamiento
funcional”. Estos centros son mini gimnasios de 50 o 60 m2 que brindan entrenamientos
fuertes y rapidos con una cantidad de personas a la vez. Esta opcion se ha ido
popularizando debido a que con los testimonios de la gente que han obtenido resultados y
en poco tiempo, animan a los demas a que si se puede bajar de peso y llevar una vida sana

sin tanto sacrificio.

3.10.7 Tendencias Fitness

e Entrenamientos de alta intensidad en corto tiempo: vivimos en una era en el que el

tiempo vale hora y la gente si bien busca hacer més ejercicio y deporte a veces el
tiempo es un limitante. Por ello los nuevos mercados donde se ofrecen

entrenamientos de 30 minutos hasta 1 hora se vuelven mucho mas atractivos

e Entrenamientos fitness para adultos mayores: es un mercado que poco a poco va

creciendo y no necesariamente es chico, se sabe que hay muchisima gente que a
partir de los 50 o 60 afios igual busca mantenerse sano y también recurren a
opciones de entrenamientos o ejercicios mas personalizados para este tipo de

personas.

e Uso de tecnologia wearable: las personas, aparte de solo entrenar, también buscan

poder trackear los resultados que van obteniendo con cada uno de los
entrenamientos como por ejemplo ver sus calorias quemadas por sesion. Hay

centros que ofrecen accesorios de este tipo.
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e Personalizacion: la gente actualmente ya no busca solo que le brinden un servicio

dandole un espacio para poder realizar ejercicios, ellos buscan que el trato que se
les tenga sea mas personalizado, que la ayuda para realizar ejercicios y cuidarse sea
de manera mas personal, con un cierto nivel de seguimiento. Las personas saben
que sin ese control o monitoreo puede que se les haga facil dejar la vida fitness que

buscan.

3.10.8 Principales competidores

Cross funcional en La Molina

Servicios que ofrecen:

Crossfit personalizado

Entrenamiento funcional personalizado

Programa de entrenamiento para personas obesas y con sobrepeso

Latin body dance

Modos de contacto:

- Pagina web
- Facebook
- Whatsapp

- Email
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Figura 3.9
Pagina web Cross Funcional en La Molina

=w=w  Cross Funcional en La Molina - Entrenamiento Q

)

N et

of OSL YV 4@t ‘
: Entrenamiénto’ﬁﬁfncional Crossfit Efitfénamientda
Molina Personalizado [la'Molina Funcional La Molina

Entrenamiento Funcional Crossfit La

Fuente: Pagina web Cross Funcional La Molina

Fit Nation

Es un centro de entrenamiento funcional que ofrece varias actividades dentro de los

entrenamientos y te brindan el paquete solo por 8 sesiones al mes.
Servicios que ofrecen:

- Entrenamiento funcional

- Crosstrainning

- Localizado Cintura

- Personalizado — Fuerza — Core

- Baile
Modos de contacto:

- Whatsapp
- Facebook
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Figura 3.10
Facebook de Fit Nation

ol Me gusta | 3 Seguir A4 Compartir | +-+ Contactamos Q Enviar mensaje
oY Me gusta ,J Comentar 7~ Compartir
FIT NATINN @ 5de 5 - Segun la opinion de 4 personas
Entrenamiento Funcional - Fit Nation e
@ 2 de enero a las 18:03 - @

Ver foto

& Afio Nuevo - Cuerpo Nuevo iy

% Comenzamos el afio con fuerzalll
Entrenamiento thList@ para lograr tu resultado?

Funcional - Fit Pide tu sesidn de prueba gratis por inbox o WhatsApp 992770097 4 a
Nation . INFORMACION SOERE ENTRENAMIENTO
@FitNationPeru “Horarios en las mafianas y noches. *Programas desde 8 sesiones o dos e 1 LR

veces por semana

Inicio . PONTE EN FORMA CON NUESTRO
#lamolina #functionaltraining #funcionaltraining #entrenamientofuncional PROGRAMA

Informacion #dieta #resultados #sinexcusas #lima #ate #santaanita #camacho

Ponte en forma con nuestro programa
Servicios integrall Entrenamiento Personalizado .
Opiniones Contamos con:

Entrenamie...
Fotos

Fuente: Facebook de Fit Nation

Legado Fitness

Legado es un centro de entrenamiento de alta intensidad en donde buscan desarrollar en
sus clientes potencia, agilidad, resistencia y velocidad mediante los ejercicios. Incluso

tienen Legado Kids para entrenamientos con nifios.

Servicios que brinda:

- Entrenamiento funcional

- Crosstrainning

Modos de Contacto:

- Whatsapp
- Facebook

- Instagram
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Figura 3.11

Facebook de Legado Fitness

e Me gusta S\ Seguir »» Compartir
oy,
[ f—
=1 9
eSS
WSS
IPROMOCION!
Legado Fitness
@Gimnasiolegadofitnessia Martes
molina 2
A (@D :
Inicio EZ. m' '
Publicaciones L aD il Crossfif] !
_ LEGIONARIO £ TN, <3
SEIEEE iPrems 2 kox mesres drroces!
Videos De 8:30p.m. 3 9:30 p.m. ::: 'ﬁﬁkm'me
Fotos o e

& \‘ Pl Y ol
Comunidad -

Empleos

Ver todas

Fuente: Facebook de Legado Fitness

Crossfit La Molina

Es un centro donde se practica full Crossfit, se brindan clases semi personalizadas, te

ofrecen paquetes de clases ilimitadas o de 3 veces por semana + sdbados y pueden ser de 1,
3 0 6 meses.

Servicios adicionales:

- Fisioterapia (incluida en la membresia)
- Asesoria nutricional

- Open gym
Modos de contacto:

- Whatsapp
- Facebook
- Instagram
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- Email

- Péagina Web

Figura 3.12
Pagina web de Crossfit La Molina

CROSSF'T PRODUCTOS CONTACTO (o) =
LAMOLINA

PRUEBA ALGO DIFERENTE!

Separa tu clase de prueba

Fuente: Pagina web de Crossfit La molina
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CAPITULO IV: APORTE O PROPUESTA DE SOLUCION

Las propuestas de mejoras que se presentaran en este trabajo tienen dos enfoques, uno es
en el tema del inbound marketing y otro es sobre el CRM y todo lo que abarca. Estas
propuestas salen en base a las encuestas y las entrevistas realizadas, analizandolas y

sacando conclusiones.

I. Inbound marketing

La primera propuesta que se tiene es utilizar el inbound marketing para poder atraer y
sondear a los clientes, mediante las distintas herramientas que se tengan como las redes
sociales, los videos e imagenes, donde se pueda mostrar todos los contenidos que la
empresa vaya creando y subir informacidn para que los potenciales clientes vayan teniendo

un interés y se pueda interactuar con ellos.

Actualmente, RG Fitness solo cuenta con dos redes sociales: Facebook e
Instagram. En estas redes normalmente se esta cargado imagenes motivadoras, frases,
ciertas rutinas, imagenes de los entrenamientos, videos de como hacer rutinas y saludos en
fechas especiales. Las publicaciones que se realizan en Facebook son exactamente las

mismas que se cargan en el Instagram. No hay ain una diferencia entre ambas redes.

Figura4.1

Contenido del Instagram de RG Fitness

<— rgfit.ness
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<— rdfit.ness :

Tips para el éxito

e poso éo

PRIMERO

SE REIRAN DE T1.
DESPUES ESTARAN
PIDIENDO CONSEJOS]

W /
!N‘I’RENAMIE"{O
A Funcional £
*

“ Vg
£
-
FITNESS FITNESS

. ‘AL/AIRE LIBRE
992548668 / erghitness

~

tes™ Ahora |

4

HIDRATACISS
ENTRE

FITNESS

DEBES ENTRENAR, COMO
MINIMO, 3 VECES POR
SEMANA

Fuente: Instagram de RG Fitness
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Figura 4.2
Contenido Facebook de RG fitness

&« Q_ RG Fitness 3
Inicio Servicios Opiniones Fotos Videos

Fotos de RG Fitness

Tips para el é:

Rutina de piernas para hacerencasa ® Iy . ..
P o) o vyt o e 25 mar. a las 4:10 p. m. - 76 reproducciones

o noche o la m

Ver todas

Fuente: Facebook de RG Fitness

Lo que se busca en esta propuesta es tener claro como armar bien los contenidos en
los diferentes recursos para poder atraer eficientemente a los clientes. Para poder realizar

bien esta eleccion de contenidos, primero se debe tener claro a quienes va dirigido.

RG Fitness tiene que enfocar los contenidos de dos maneras: con la vision segun el

ciclo de vida del cliente y segun los buyer personas que tengan definido.

1. Segun los buyer persona

Para poder construir el contenido, primero definiremos los perfiles de buyer personas que
tiene RG Fitness para saber qué tipo de personas son las que busca atraer. Para armar los
siguientes buyer persona, se han tomado como referencia los perfiles obtenidos de las
encuestas a no clientes y de los clientes también y se considerara un rango a llegar de todo

el distrito de La Molina:
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Tabla 4.1
PERFIL 1 buyer persona

DATOS DEMOGRAFICOS

Jovenes de 18 a 25 afios

Viven en La Molina

Estudiantes  (de  universidades o0
institutos) o recién graduados
Contratados, practicantes o con trabajos

de medio tiempo

HABITOS Y GUSTOS

Navegar diariamente en Internet

Activos en redes sociales

Gusto por los deportes (tradicionales o
aerobicos)

Gustan de comer sano sin tanto esfuerzo
Compran cosas 0 adquieren Servicios por
internet

No la piensan tanto antes de gastar

OBJETIVOS

Bajar de peso
Ganar masa muscular
Perfilar sus cuerpos por estética

Ganar resistencia para competencias

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.2
PERFIL 2 buyer persona

DATOS DEMOGRAFICOS

Adultos entre 36 a 45 afios

Viven en La Molina o distritos aledafios
Con o sin hijos

Laboralmente activos

HABITOS Y GUSTOS

Pasar tiempo con la familia

Activos en redes sociales (al menos
contar con 1 red social)

Gusto por los ejercicios y deporte, pero
no en gimnasios

Estan familiarizados con el ecommerce
Les cuesta hacer dietas estrictas

Administran con mas cautela el dinero

OBJETIVOS

Bajar de peso
Quemar grasa corporal

Ganar resistencia

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.3
PERFIL 3 buyer persona

DATOS DEMOGRAFICOS

- Personas entre 26 a 35 afios

- Viven en La Molina o distritos aledafios
- Laboralmente activos

- Conosin hijos

HABITOS Y GUSTOS

- Navegan usualmente en la red
- Activos en redes sociales (al menos

contar con 1 red social)

- Gusto por los ejercicios que no necesitan
de una maquina especifica
- Analizan bien en que cosas gastar

- Alimentacion variada

OBJETIVOS
- Bajar de peso
- Quemar grasa corporal

- Relajacion y mantener activo el cuerpo

Fuente: Elaboracion propia

Luego de tener definido los buyer persona del negocio, ya se puede crear contenido
especifico para atraer y captar este tipo de personas. A parte de saber qué tipo de contenido
construir, tenemos que saber en qué herramientas sera mas eficiente colocarlas. Segin me
dijo el duefio del negocio, el 85% de sus clientes fueron contactados por medio de

Facebook y que el otro 15% que fueron por Instagram o por contacto de otras personas.
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Por ello, creo correcto que al perfil 1 construido, deberiamos enfocar el contenido

por Instagram y los perfiles 2 y 3 mas por Facebook para poder tener un mayor impacto y

Ilegada.

2.

Segun el ciclo de vida del cliente

Construiremos los contenidos segln la etapa en la que se encuentre una persona dentro del

ciclo de vida. En este caso, describiré los esfuerzos y enfoques que se debe tener en cada

etapa:

Adaquisicion:

En esta etapa es donde la persona tiene el primer contacto con el negocio, por ende, el
contenido que subamos tiene que estar enfocado en nuestros buyer personas definidos
para atraer ese tipo de clientes y brindarles toda la informacidn posible que les pueda

ser atractiva y sientan interés por el negocio y todo lo que ofrece.

Los contenidos que subamos para estas personas (que son nuestros leads) es vital
porque es el momento en donde se genera el mayor interés y donde se encamina al

lead para volverlo un potencial cliente.

Para captar este interés lo que se deberia hacerse es desarrollar un marketing de
contenido que busque solucionar las necesidades de nuestros leads. Por ejemplo, si
vemos que alguno lo que busca es bajar la grasa corporal, se buscard mostrar

contenido de dietas, ejercicios que quemen mas, etc.

Conversién:

En esta etapa la persona ya esta con grandes posibilidades de convertirse en cliente,

por ello, mas que publicidad e imagenes ya se enfoca mas en venta, en detallar los
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servicios y toda la informacion que se pueda brindar para poder cerrar la venta. Se

debe tener armado una estructura de informacion para cierre de ventas que contenga:

- Detalle de todos los servicios

- Horarios disponibles segun el servicio

- Costos segun servicios

- Metodologias de los entrenamientos

- Brindar clase de prueba para que viva la experiencia y termine de

engancharse

Crecimiento:

Como en esta etapa ya la persona es un cliente nuestro, el enfoque que debe tener
nuestro contenido debe ser mas informativo, datos importantes que le sean Utiles a las
personas como temas alimenticios, mayor cantidad de tips sobre los ejercicios, manera

de gestionar tiempos con el deporte, etc.

La idea de tener este contenido es para que los clientes se mantengan a lo largo del
tiempo, que encuentren constantemente el gusto por los servicios que se le da y vean

gue se complementan perfectamente con la informacion que se sube.

Retencién:

En esta etapa ya se busca retener a los clientes que tienen un mayor valor para el
negocio, por ende, se buscan enfoques mas de vinculacion mayores ofertas como
promociones, ofertas, descuentos, etc. Todo lo que sirva para poder generar un aprecio

extra por el servicio y que el vinculo se aplace mucho mas.

Actualmente, RG Fitness ha realizado ciertas campafas de promociones, la idea es

mejorar el enfoque que tienen para saber a qué publico se les presenta

64



Figura 4.3
Campaniias de promociones de RG Fitness
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PROMOCION!

5/.23 X
SESION

Pregunta por nuestros diferentes

paquetes en masajes relajantes,

descontracturantes, reductores,
anticeluliticos, entre otros.
992548668 / 910246357

Fuente: Facebook de RG Fitness

la informacion directamente de las paginas.

Reactivacion:

era y tratar de engancharlos de nuevo.

gue enganchen y vuelvan a traer a esos exclientes al negocio.

+ @ 8 -

g RG Fitness
m= 11 de marzo de 2019- @

Aprovecha esta promocion!!!

Por esta semana, tenemos esta oferta de locura!
& Ppregunta por nuestros diversos paquetes en
masajes separatucitayal & 7 &

#masajes #lamolina #terapia #masajesrelajantes
#masajesdescontracturantes
#masajesreductores #vamospormas
#ceroexcusas #contodo #lifestyle #quemagrasa
#sudordelbueno #nohayperoquevalga
#anticelulitico #bajardepeso #reducircintura
#reducirmedidas

o Juank Garcia y 6 personas mas

o> Megusta (D Comentar £ Compartir

e Escribe un comentari... © @

Como en esta etapa estan las personas que fueron clientes en su momento, pero hace
tiempo que no adquieren ningun servicio, lo que se necesita es volver a atraerlos. Para
esto, es como un volver a generar ese interés del comienzo solo que se tiene la ayuda

de que las personas aqui ya vivieron la experiencia, solo es un recordar lo bueno que

Aqui todo el contenido que se pueda subir para volver a captar a estas personas puede
servir la misma tactica de la etapa de adquisicién, informacion valiosa que les pueda

atraer, pero ya no tan enfocado en mostrar lo que se ofrece sino, agregar promociones

Dentro de esta propuesta sobre aplicar el inbound marketing y las estrategias de
contenido que deben seguir, creo importante que el negocio adquiera una pagina web
donde las personas puedan visualizar de manera mas amplia la informacién. Muchas
veces, se puede perder posibles clientes porque no cuentan con redes o porque hay

personas que no les gusta escribir a un nimero pidiendo informacién, sino prefiere analizar
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Para esta pagina web tendrian que solicitar ayuda a un experto en marketing digital
0 una agencia de marketing que pueda crearles y disefiarles el modelo de pagina. La idea
es que la agencia pueda brindarnos los siguientes servicios:

- Disefio de la pagina

- Dominio y Hosting

- Almacenamiento ilimitado

- Certificado de seguridad SSL

- Minimo posibilidad para 4 pestafias

- Formulario y registro para base de datos

- Optimizacion SEO

- Configuracion de plataforma de gestion de contenido

- 100% Responsive (6sea que el disefio web se adapte también a dispositivos
digitales)

- Asesoria y capacitacion para administracion de la pagina

Figura4.4

Imagen de construccién de pagina web

Fuente: Akus.net (2019)
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4.2 CRM

La segunda propuesta es aplicar CRM en el negocio, para poder fortalecer la fidelizacion
de los clientes y reducir la rotacion que hay. Para tener éxito con la aplicacion de este, se

tiene que pulir 3 puntos importantes del CRM: Persona, procesos y tecnologia.

1. PERSONA

Para que la estrategia de CRM pueda tener los resultados esperados, es importante que las
personas que conforman el negocio sean las correcta y que cumplan con todas las
habilidades necesarias. Para el negocio de RG Fitness, las personas vitales son los
entrenadores, por ello definiré el perfil general que debe tener un entrenador para que

pueda brindar el mejor servicio a los clientes:

Tabla 4.4

Perfil de entrenadores

Entrenador

Habilidades blandas

- Capacidad de relacion y comunicacion
- Amabilidad

- Empatia y observacion critica

- Apasionado por su trabajo

- Generoso

- Escucha activa

Habilidades duras

- Experiencia de entrenador en otras entidades fitness
- Estudios sobre entrenamientos funcionales
- Conocimiento de rutinas de entrenamiento

- Conocimientos sobre alimentacion sana

Fuente: Elaboracion propia



Respecto a este punto del CRM, propongo que dentro de la evaluacion que se les
haga a las personas para poder contratarlas de entrenadores se utilice este perfil armado

para saber si cumple con las habilidades basicas que se requieren para ser un entrenador.

Adicionalmente, creo que es necesario que se realicen capacitaciones a los
entrenadores 1 vez al mes o cada 2 meses, para poder reforzar el tema de rutinas,
actualizarlas, ver el tema de las indicaciones nutricionales que se les brinda a los clientes y

poder asegurar que todos cuenten con la misma informacion.

2. PROCESOS

Respecto al punto de los procesos, es necesario que un negocio tenga bien definidos sus
procesos y contar con una revision constantes de los mismos para asegurarse el buen
funcionamiento del servicio. Por ello primero procederé a realizar 3 mapas de experiencia
del cliente para los 3 servicios principales: entrenamiento en el local, entrenamiento al
aire libre y los entrenamientos a domicilio. Esto sera para mostrar como estan los 3

Procesos y ver qué puntos se pueden mejorar.
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Tabla 4.5

Mapa de experiencia del cliente: Entrenamiento en el local

MOMENTO RESERVA LLEGADA MATERIALES ENTRENAMIENTO SS.HH. SALIDA
PUNTO DE Estacionamiento Libre
. Herramientas de . e
CONTACTO Whatsapp Rec,zmsglto en entrenamionto Entrenador disponibilidad Entrenador
¢QUE vl Disponibilidad LIRS Buen guta Limpios Amabilidad
ESPERA? Agradable Amabilidad Utiles Rutinas efectivas Amplios Buena
o - . comunicacion
Agil Disponibles Resultados
(QUE v X Vv v v X v
RECIBE? No tiene estacionamiento

Coordinacion

propio

Materiales limpios

Asesoria toda la

Bafios pequefios

Amable despedida
y siempre a rutina Duchas no siempre Solucion a
rapida Bienvenida agradable disposicion Rutinas fuertes habilitadas consultas

®

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.6

Mapa de experiencia del cliente: Entrenamiento al aire libre

MOMENTO RESERVA LLEGADA ESPACIO MATERIALES ENTRENAMIENTO SALIDA
PUNTO DE Estacionamiento Parque o
. . Herramientas de
Whatsa Recibimiento espacio al aire i Entrenador Entrenador
CONTACTO Pp Peoiento, libre entrenamiento
_ . o - Limpi Limpios B i
¢QUE Util Disponibilidad impios mp uen gura Amabilidad
ESPERA? Agradable Puntualidad Amplios Utiles Rutinas efectivas Buena
Agil Amabilidad Comodos Disponibles Resultados —

(QUE v X

RECIBE?

No siempre hay donde
Coordinacion

XV

Espacios limpios y amplios

v

v

v

a5 / Materiales limpios Asesoria toda la Amable despedida
estacionar No todos los espacios que se y siempre a rutina Solucion a
répida No siempre se llega puntual escogen son comodos disposicion Rutinas fuertes consultas

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.7

Mapa de experiencia del cliente: Entrenamiento a domicilio

MOMENTO RESERVA LLEGADA MATERIALES ENTRENAMIENTO SALIDA
PUNTO DE
Herramientas de Entrenador
CONTACTO Whatsapp Entrenador entrenamisnto Entrenador
{QUE util —— Lifupios Buen guia Amabilidad
ESPERA? Agradable Amabilidad . Rutinas efectivas Buena
.- Utiles comunicacion
Agil Resultados
(QUE v XV v v v
RECIBE? Coordinacion No Sie&%ﬁ:f llega Materiales Ii’n?pios Asesoria toda la Amable dg’spedida
y siempre Utiles rutina Solucién a
rapida para las rutinas Rutinas fuertes consultas

Bienvenida agradable

©
®

o-—

—@

iy

Fuente: Elaboracion propia
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e Sobre el mapa de experiencia del entrenamiento en el local:

Dentro de este mapa podemos encontrar 2 puntos que pueden mejorarse. El primero
comprende la llegada de los clientes, especificamente el tema de los estacionamientos.
El local no tiene estacionamiento propio, pero si cuenta con espacios alrededor de la
puerta donde los carros van y vienen y se estacionan variadamente. Una opcion seria
solicitar algun permiso para reservar los espacios que estan frente a la puerta (esto mas

que nada para los clientes que llegan en carro).

Figura 4.5

Imagen del exterior del local RG Fitness

o | "’% 21
4

9| Espacios disponibles

5 ‘

Fuente: Google maps (2013)

e Sobre el mapa de experiencia del entrenamiento al aire libre:

Dentro de este mapa podemos encontrar 2 puntos que pueden mejorarse. Uno es el tema

de la llegada, al ser espacios al aire libre y no todos los mismos, no todos cuentan con
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estacionamiento libre y disponible. Hay ciertos lugares como campos abiertos donde
usualmente si hay espacios donde llegar con carro, pero hay parques que no cuentan con
estacionamientos libres, sino de casas propias alrededor.

La propuesta sobre este tema consiste en programar a los clientes en los espacios
que le queden mé&s accesible y donde se conozcan que hay oportunidad de

estacionamiento.

Ademas, respecto al tema de puntualidad, como ya no es esperar clientes en un
lugar donde se esté todo el tiempo, sino que pactas para llegar todos a un mismo lugar
se tienen que tomar en cuenta salir con anticipacion debido que hay factores externos
como trafico, etc., que pueden influir asi que siempre hay que tomar precauciones.
Igual, como a veces pasa, que hay emergencias personales del entrenador, siempre se

debe tener el contacto con los clientes para avisarles.

El otro punto es el tema de los espacios, al ser espacios al aire libre, se depende
de gue los espacios no estén tomados en ese momento, que no haya llovido para que no
se encuentre mojada, etc. Es un poco dificil controlar estas variables, pero hay que
buscar siempre la comodidad dentro de todo para el cliente.

e Sobre el mapa de experiencia del entrenamiento a domicilio:

Dentro de este mapa encontramos 1 punto a mejorar, similar al anterior mapa que es el
tema de la puntualidad. Se sabe que este factor es muy variable porque siempre pueden
salir imprevistos, pero al menos en un 95% de los casos el entrenador tiene que buscar

solucionar y cumplir con lo pactado si o si.
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Dentro de los procesos mencionados, hay un par de procesos que aplican en este
negocio y que son vitales para mantener el interés del cliente y que sienta que es
valioso, esos son: el asesoramiento 24 / 7 y el seguimiento de resultados.

e Asesoramiento 24/7: se tiene que mantener activo este asesoramiento y que las
respuestas de estos sean 1o mas rapido que se puedan. La idea es siempre que el
cliente tenga una duda o necesite de algo estar siempre a su disposicion y que

sienta que cuenta con su entrenador mas alla de las clases.

e Seguimiento resultados: es vital que al cliente se le mida sus indicadores de peso
al iniciar el servicio y que cada cierto se vuelva a medir para analizar sus
avances. Con esto, el cliente al ver resultados se sentird mas motivado a

continuar.

3. TECNOLOGIA

Como parte de la propuesta, desde el punto de vista tecnoldgico el negocio necesita
adquirir un software de CRM que le permita gestionar informacion sobre los clientes,
obtener una base de datos que se convierta en herramienta para ingresar a todos nuestro
clientes y potenciales clientes para poder gestionar mejor las estrategias que se quieran

realizar en un futuro.

Hay ciertos puntos que deberia de evaluarse al momento de buscar el software
de CRM ideal para un centro fitness. Los principales que deberia tener para que sea

productivo y eficiente son:

e Gestidn de clientes:

La principal tarea con la que debe contar el sistema es la construccion de una

base de datos donde podamos gestionar toda la informacion del cliente, desde
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sus datos personales, gustos, lo que espera del servicio, metas a cumplir dentro
del centro, etc. Ademas, debe permitirnos llevar el control de las clases de cada
cliente, poder controlar los aforos de las clases cuando son en el local, el
histérico de compras de productos y servicios para saber en el futuro que mas se
le puede ofrecer al cliente.

Figura 4.6
Imagen de gestion de clientes

Gestion de Clientes

NTERPRISE

RESOURCE [’LAN NING

Soporte al Consumidor
Marketing

Fuente: Tecnologias informacion

e Gestidn de leads:

El software o sistema debe contar con un panel o pestafia que permita ingresar
todos los leads que se vayan generando (potenciales clientes) y poder
guardarlos, colocarles notas y que mande alertas para planificar futuras

comunicaciones con ellos.
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Figura 4.7

Ejemplo de panel de control de leads

.....

.....

Fuente: PerfectGym

Control de caja

Seria muy bueno que en la misma herramienta nos permita llevar el control de
los ingresos y los gastos que se tienen del negocio para poder administrar bien

las cuentas y poder proyectarse a invertir y crecer como negocio.

Mensajes Automaticos:

Es muy util que la herramienta nos pueda mandar mensajes de alertas sobre
puntos importantes como las fechas de renovaciones de los servicios, fecha de

pagos del negocio en general, los cumpleafios de los clientes y trabajadores, etc.
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e Panel de control

Es importante que el sistema cuente con una pestafia 0 con un panel donde
podamos visualizar los principales indicadores del negocio para llevar una mejor

administracion.

Figura 4.8
Ejemplo de panel de control

$limh
- | V——— ¢

Fuente: PerfectGym
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CAPITULO V: ANALISIS BENEFICIO - COSTO

Las propuestas realizadas en esta investigacion son rentables ya que se tiene un valor

actual de S/. 33,651, y una TIR mayor al WACC. Para calcular esto, primero se obtiene

los ingresos brutos de RG Fitness. Se cuenta con la informacion de los afios 2018 y
2019 (ver Tabla 5.1).

Tabla 5.1

Andlisis beneficio-costo

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ingresos S/ 126,690 | S/ 176,400 | S/ 194,040 | S/ 213,444 | S/ 234,788 | S/ 258,267 | S/ 284,094
Egresos S/ 43,973 [ S/ 71,398 | S/ 89,023 | S/ 107,293 | S/ 126,482 | S/ 143,459 | S/ 162,782
Ut. Bruta s/ 82,717 | S/ 105,002 | S/ 105,017 | S/ 106,151 | S/ 108,306 | S/ 114,808 | S/ 121,312

Fuente: Elaboracion propia

Para empezar a analizar la empresa, primero se revisd los costos actuales en

marketing que tenia la empresa, sin la propuesta de valor (ver Tabla 5.2).

Tabla 5.2

Analisis costos actuales de marketing

Mensual (S/.) Anual (S/.)
Marketing en redes 200 2400
Campafas 100 1200
Publicidad (folletos tarjetas) 45 540
Influencers fitness 100 1200
445 5340

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, a partir de los resultados de las encuestas a expertos en marketing

digital y la entrevista al duefio de RG Fitness, se obtuvo como respuesta que, si RG

Fitness se enfoca en el contenido de marketing, lograria incrementar sus ventas hasta un
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45.48%. Esto se deberia ya que se lograria una mayor cantidad de clientes por elevar la

interaccion que se tendria con ellos a traves de las redes sociales.

Para la proyeccién que se ha realizado de los siguientes 5 afios (Tabla 5.1), se
tomd un escenario mas conservador a lo comentado por los especialistas, de solo 10%
de incremento de ventas anual. Con ello se puede convalidar que la primera hipotesis
“si se implementa la técnica de Inbound marketing, entonces se podra incrementar la

venta del centro de entrenamiento RG Fitness”), en efecto, se cumple.

Para costear la primera propuesta, sobre aplicacion de inbound marketing con
marketing de contenidos y la creacion de una pagina web, se obtuvo la cotizacion de los
servicios con una agencia de marketing digital (Figura 5.1, 5.2 y 5.3) y se obtuvo que el
costo anual de la primera propuesta seria de S/. 18,300 (ver Tabla 5.3).

Tabla 5.3

Costo de la primera propuesta N1

Mensual (S/.) Anual (S/.)

Pagina web 1,500
Publicidad Online 500 6,000
Marketing de contenido en redes 900 10,800

1,400 18,300

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.1
Cotizacion creacion de pagina web

i FProyectos a Vedida

RG estos son los detalles de tu propuesta

Fégina \\eb — [ anding site (Exposicion

Disefio de la péagina

Dominio y Hosting por un afio

Ancho de banda ilimitado

Almacenamiento ilimitado

Favicon Personalizado

Certificado de seguridad SSL

Hasta un total de 4 Pestaiias

Formulario y Registro para base de datos
Optimizacién SEO

Configuracién de plataforma de gestién de contenido
100% Responsive ( Dispositivos Méviles)

Soporte gratuito por los primeros 6 meses

Asesoria y tutorial para administracién de la pagina

8/. 1500

Tiempo de entrega aproximado: 15 dias habiles

Variacion del tiempo de entregas: Segun revisiones y modificaciones

Revisiones Adicionales a las pr tadas en cotizacion requieren un ajuste por tarifa horaria de
trabaio

Fuente: Gino Taboada (correo electronico)

Figura 5.2

Cotizacion servicios marketing en redes sociales

FProyectos a Vedida

RG estos son los detalles de tu propuesta

Kedes Sociales - Fosicionamiento

Induye:
* Desarrollo de Fanpage e ME ;2.\
* 8 posts de alta calidad y personalizados en paquete para el mes (2 veces por semana) i{ CREATIVITY i‘:"\"}'
*  Disefio de una portadal/cover animada. &
* G
+  Calendario de contenido para el mes en base a metodologia de Branding A
*  La programacién y descripcién de las publicaciones Q
*  Lapresentacidon de resultados y el andlisis de la campaiia d. \
*  Estructuracién de pagina y definicion de estilo en base a nuestra metodologia b
*  Admini iony de hasta2 Ad con Andlisis de resultados &
*  Acceso a elementos de disefio gréfico, misica y libreria de recursos vectoriales, exclusivo
para las redes y con licencia de uso. Q R/ 4
Incluye: 5/.200 de promoxién y publicidod para Facebook ’, T
Una semana adicional al periodo para estructuradén e investigacion. ',I;-"
Requerimientos:

» 1semana de estructuracion (adicional al periodo, una sola vez), acceso a nivel administrador.
*  Reunion presencial o digital una vez al mes para el analisis de los resultados

xo5 87.900
Todos los paquetes contienen un monto minimo de pauta para publicidad para garantizar el objetivo de o X m&s’

exposicion y la recopilacion de informacion.
Fuente: Gino Taboada (correo electronico)
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Figura 5.3

Cotizacion de Publicacién Online

ﬂ%ﬂ Froyectos a Vedida
RG estos son los detalles de tu propuesta

Publicidad Online (xposicion)

Incluye:

+ Estudio béasico para determinar segmento digital
+ Google ads

* Posicionamiento de Redes Orgénicas

* Facebook ads

* Desarrollo de Campaia Gréfica

* Monitoreo diario

+ Andlitica Digital

* Definicién de KPIs

— S7.500 x mes

Reunion presencial o digital una vez al mes para el andlisis de los resultados
»  Hlprecio puede variar segun los requerimientos de la marca
*  Hcostoes un estimado minimo para publicidad puede variar segiin requerimiento de la marca

Fuente: Gino Taboada (correo electronico)

Sobre la base de la segunda hipotesis de (“si se implementa la técnica de CRM,
entonces se podra mejorar la tasa de satisfaccion de clientes del centro de entrenamiento
RG Fitness”), se consultd también a los especialistas y comentaron que se podria llegar
hasta un 44% de aumento en la satisfaccién, lo cual convalida esta hipdtesis, aparte de

lo comprobado con las preguntas directas a los clientes.
Para la segunda propuesta, se han aplicado los siguientes costos:

Tabla 5.4

Costo de la segunda propuesta N2

Mensual (S/.) Anual (S/.)

Capacitaciones 400 4,800
Arreglo de banos del local 250 3,000
Nuevas Maquinas 200 2,400
Alquiler espacio para estacionar 1000 12,000
Programa CRM 153 1,836

2,003 24,036

Fuente: Elaboracion propia
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En resumen, los costos de ambas propuestas ascienden a S/, 42,336, tal como se

apreciaen la Tabla 5.5

Tabla 5.5

Suma de costos de ambas propuestas

Mensual (S/.) Anual (S/.)
Propuesta 1 1,400 18,300
Propuesta 2 2,003 24,036
3,403 42,336

Fuente: Elaboracion propia

Para hallar el VAN y TIR, se ha colocado como inversion la suma de las dos
propuestas y como flujo se ha colocado los montos anuales generados gracias a las

propuestas (el 10% de aumento de ventas).

Tabla 5.6
Flujo del VAN
Ano Inversién

0|-S/ 42,336
1S/ 17,640
2| S/ 19,404
3|5/ 21,344
4|/ 23,479
5|5/ 25,827

Fuente: Elaboracion propia

VAN =§/. 33,651 TIR =38%

Asimismo, se ha calculado el WACC
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Tabla 5.7
Calculo del WACC WACC= (We*ke)+(Wd*kd*(1-TI)

WACC 9.34%
wd 20%
We 80%
kd 10%
ke 10%
T 33%

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, al salir positivo el VAN y que la TIR sali6 mayor al WACC, se

puede concluir que es rentable
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CAPITULO VI: RESULTADOS

Los resultados de las encuestas realizadas a los clientes de RG Fitness y a los vecinos de La

Molina cercanos se presentaran a continuacion.

Con respecto a la primera encuesta realizada a los clientes, la idea era conocer el

estado del negocio desde el punto de vista de ellos. Saber como se sentian respecto a

varios puntos y ademas saber los niveles de satisfaccion que encontraramos respecto a

los mismos.

Los datos generales que queria recopilar con la encuesta es el rango de edades

gue mas tiene RG Fitness y qué genero predominaba entre sus clientes. Con los

resultados se pudo observar que la mayoria de sus clientes son mujeres con un 60% y

que la mayoria de sus clientes se encuentra dentro del rango entre 26 a 35 afios con un

58%

Figura 6.1
Resultados de rango de edades y género

Edades de los clientes

De 36 a 45 afios De 18 a 25 afios

21% 21%

De 26 a 35 afios

58%

GENERO DE LOS CLIENTES

®Femenino =Masculino

Fuente: Elaboracion propia
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Uno de los puntos iniciales era evaluar la satisfaccion de los clientes con
respecto al servicio en general como un todo. Para este punto lo evalué de dos maneras,
con preguntas directas sobre su satisfaccion y otra con la aplicacion del NPS.

Figura 6.2
Resultados preguntas directas de satisfaccion

Satisfaccion con el servicio brindado EXPECTATIVAS CON EL SERVICIO

Insatisfecho Supera mis
. o expectativas

26%

rotimete szisfecho |, ;'

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Elaboracién propia

- El 79% de clientes se encuentra satisfecho y totalmente satisfecho con el
servicio con lo cual es un porcentaje importante y que da sefiales que en general
se estan haciendo bien las cosas.

- Respecto a las expectativas podemos ver al 72% de clientes se les esta
cumpliendo con todo lo que esperaban y que mejor aun, al 26% se les ha

superado sus expectativas.
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Figura 6.3
Resultados del NPS

Q00000 BE
0 1 2 3 4 5 6,7 8 9 10

|
DETRACTORS PASSIVES ~ PROMOTERS

(©36-@®3) /47 =70.21%

Fuente: Elaboracion propia

- Midiendo satisfaccion a través del NPS se alcanz6 un 70.21 % de satisfaccion.
- Comparando con los otros porcentajes es inferior, pero es porque con el NPS

involucre otro enfoque que se le da que es el de recomendacion.

Se podria decir que entre la pregunta directa y el NPS en promedio RG Fitness
tiene una satisfaccion del 75%. Luego de obtenido el porcentaje actual, se buscé hallar
también que tanto mejoraria la satisfaccion luego de las propuestas que se quieren

realizar.
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Figura 6.4
Resultados de la satisfaccion con la aplicacion de propuestas

Satisfaccion con las nuevas propuestas

u Ni satisfecho ni insatisfecho
m Satisfecho
Totalmente satisfecho

Fuente: Elaboracidn propia

- Midiendo la satisfaccién que tendrian si se aplican las propuestas se alcanz6 un
92% de satisfaccion (entre satisfechos y totalmente satisfechos).

- Comparando el porcentaje actual de satisfaccion con el que se obtendria con las
propuestas, se ve un aumento de aproximadamente 18% (de un 75% a 92%).

Otro de los puntos a analizar era el tema de las redes sociales del negocio y los
contenidos que se suben. Era importante saber que tan efectivas son las redes del

negocio y sus contenidos, ademas de saber qué tipo de contenidos esperan los clientes.
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Figura 6.5

Resultados sobre las redes sociales de RG Fitness

FRECUENCIA EN QUE REVISAN LAS REDES
2%

= Anualmente
m Diariamente
» Mensuaimenie
® Semanaimente

UTILIDAD DE LA INFORMACION DE LAS REDES

W

7

Algo util

) 3y,

Bastante wtil

53% _
&

Fuente: Elaboracion propia

- El 21% de los clientes revisan diariamente las publicaciones en redes del

negocio y 60% lo hacen semanalmente.

- Se espera tener mayor frecuencia de visita de manera diaria o semanal ya que el

negocio coloca diariamente historias sobre los entrenamientos realizados y

semanalmente coloca post.

- EI 66% de clientes siente bastante y muy util los contenidos que se suben en las

redes.

Figura 6.6

Resultado sobre los contenidos esperados por los clientes

6%

40%

20%

0%

Importancia sobre los ejemplos de casos de éxito de otros clientes

45%

34%

15%

T

Importante Indiferente Muy importante Mada importante

INTERES EN PUBLICACIONES DE DIETAS Y
TIPS DE ALIMENTACION

60% 53%

28%
19%

Algo interesante Bastante interesante Muy interesante

Fuente: Elaboracion propia
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- El 28% de clientes se encuentran muy interesados en leer sobre dietas y tips de

alimentacion y el 53% bastante interesados.

- El 64% de clientes creen muy importante e importante ver casos de éxito de

clientes que hayan logrado grandes cambios.

- Los clientes comentaban que los casos de éexitos les daban un aliento y una

esperanza de que si se esfuerzan pueden lograr los mismos resultados.

Dentro de los puntos que buscdbamos averiguar el estado de satisfaccion de la

gente, la mayoria tienen buenas respuestas, los clientes se ven satisfechos con los

entrenamientos, los entrenadores, los materiales, etc. Aunque, se ha encontrado un

punto de mejora debido a los resultados que es el tema de los espacios donde se realizan

las clases.

Figura 6.7

Resultados sobre los lugares de entrenamiento

Apreciacion sabre los lugares de entrenamiento

49%

9%

2

Buenos Malos Muy buenos

40%

Regulares

Satisfaccion con los lugares de entrenamiento

Totalmente
insatistecho

2%

Satisfecho

51%

Totalmenie
satisfecho

4%

Insatisfecho

2%

Ni satisfecho ni
insatisfecho

41%

Fuente: Elaboracion propia

- El 42% de clientes han dicho que encuentran regulares o malos los lugares de

entrenamiento. Es de los porcentajes mas grandes de comentarios no tan

positivos dentro de toda la encuesta.
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- Los comentarios méas brindados sobre el tema lugares fue que a veces no eran
del todo comodos (cuando eran al aire libre) o a veces cuando habia muchas
personas por turnos, el local se sentia mas chico.

- El 41% no se encuentra ni satisfecho ni insatisfecho con los lugares de
entrenamiento, algunos porque no se hacen problema donde entrenar y otros
porque no les disgustaba ni entusiasmada los lugares (no era el factor que los
enganchaba a entrenar con RG Fitness).

Con respecto a la segunda encuesta realizada a los vecinos de La Molina
cercanos al local que no fuesen clientes, la idea era conocer qué es lo que buscan las
personas cuando quieren conseguir una opcién para hacer ejercicios, qué intencion
tendrian de ir a RG Fitness, cudnto estan dispuestos a invertir, que cosas les son mas

atractivas de las ofertas que ven, etc.

Las encuestas fueron realizadas a personas de un rango de edad entre 18 a 47
afios. Con las primeras preguntas que se realizaron era para conocer de manera general a
la persona, saber qué los motiva a hacer ejercicio, cada cuanto, etc. Luego, ya decidi
hacer preguntas para saber qué los motivaria a optar por el servicio de entrenamiento

funcional.

Figura 6.8
Resultados de las motivaciones y los resultados que esperarian del servicio

Motivaciones para realizar entrenamientos funcionales

8.50% _ _9.23%

= Competenda (participacién en tomeos
y competencias)

15.03% Fisico (moldear el cuerpo)
= Recreativo (por querer hacer deporte)
36.60%
n Salud {recomendacion médica)
34.64% = Terapia (ufilizarlo para recuperarte de
‘ una lesion)

Fuente: Elaboracion propia
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- Las dos principales motivaciones que tienen las personas para animarse a hacer
entrenamientos funcionales son fisicas (desean moldear sus cuerpos) con 36.6%
y por recreacion (por ganas de hacer deporte) con 34.64%.

- Dentro de esta pregunta, se hizo repreguntas solo para tener mas informacion y
la mayoria de las personas comentaban que mas que nada esperan cambios
corporales o que les gustaba la idea de hacer funcional para mantener activo el

cuerpo, por diversion, etc.

Luego de saber las motivaciones que tenian las personas, un punto importante
también era conocer que caracteristicas del servicio mismo son importantes y las que

evallan para decidirse por uno y otro servicio similar.

Figura 6.9

Resultados de caracteristicas importantes de un local de entrenamiento funcional

Caracteristica mas importante de un local de entrenamiento funcional
Ubicacion e
14% \
™,
\\
\ ' \ El entrenamiento
Precio AN (frainers y rutina)
13% 41%
Local o espacio de y
entrenamiento 4
0 o
18% R Implementos
14%

Fuente: Elaboracion propia

- El factor mas importante que evaltan las personas es la calidad de los
entrenamientos con 41%. Esto significa que es importante que los entrenadores

y las rutinas sean buenas.
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- Un punto resaltante fue que solo el 13% dijo que el precio era un factor vital,
esto es bueno ya que no es necesario una guerra de precios entre locales sino,

tener una buena calidad del servicio ofrecido.

Un punto importante para saber como atraer clientes era ver queé tipo de ofertas
iniciales les son mas atractivas a las personas cuando les ofrecen servicios de

entrenamiento funcional y les haria decidirse.

Figura 6.10

Resultados sobre el atractivo de ofertas iniciales

Te atraeria mas con descuento los primeros meses Te atraeria si hicieran descuento por vernir con
80.00% 75.16% alguien mas
70.00% 60.00%
50.98%
60.00% 50.00%
50.00% 1000%
o 33.33%
40.00% .
30.00% o
20.26% 20.00% y

. 2000 15.69%
10.00% 4.58% 10.00%

0.00% 0.00%

No 8i Tal vez No 3 Tal vez

Fuente: Elaboracion propia

- El 75.16% de personas respondieron que si les atrajera mas si hubiera un
descuento inicial de enganche.

- El 50.98% de personas respondieron que si les atrajera mas si hubiera un
descuento por venir con alguien més a entrenar.

- Estas son buenas ideas para implementar ofertas de atraccion a nuevos clientes.

Un punto para evaluar siempre que se tiene un negocio, es saber qué mas se le
puede ofrecer o vender al cliente. Por ello dentro de las preguntas se consultaron sobre
la venta de proteinas y suplementos que vienen a ser complementos del ejercicio para

ver si la gente lo compraria o no.
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Figura 6.11

Resultados sobre posible adquisicion de productos

Comprarias proteinas y suplementos en el local
45.00%

40.52% 39.22%

40.00%
35.00%
30.00%

25.00%

20.26%

20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Si Talvez

Fuente: Elaboracién propia

- EIl 40.52% de personas respondieron que si comprarian proteinas y suplementos
si lo vendieran en el local y el 39.22% dijeron que tal vez.
- La idea de venta de proteinas y suplementos seria una muy buena opcion para

complementarla con los entrenamientos.

También se tenia que averiguar la opinion de las personas respecto a las redes
sociales, ya que ahora es el medio mas usado para darse a conocer y poder colocar toda
la informacidn del negocio necesitabas saber si para la gente es importante que se tenga

una, que tan interesada estaria en seguirnos y los contenidos que esperan ver.
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Figura 6.12

Resultados de la importancia que RG Fitness tenga redes sociales

Poco importante 2.61%

Madaimportante  (0.65%

Muy importante 15.69%
Indiferante 18.95%
Importante

Importancia que RG Fitness tenga redes sociales

62.09%

Fuente: Elaboracion propia

- EI62.09% respondié que era importante que RG fitness tenga redes sociales.

- La mayoria de encuestabas comentaba que hoy en dia si un negocio no tiene

redes sociales se vuelve poco atractivo.

Figura 6.13

Resultados sobre publicaciones y contenidos en redes sociales

Contenido que te gustaria ver en las redes de RG Fitness

Los entrenamientos diarios - 10.5%

Casos de éxito de gente del local - 1.2%

Notas sobre ejercicios adicionales en casa _ 21.0%

Fuente: Elaboracion propia

Tipo de publicaciones que atrae mas

Notas
12%
Videos
55%
Imagenes
33%
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- EI 55.3% respondié que le gustaria ver lo que son tips nutricionales y dietas y el
27% que quisiera ver notas sobre ejercicios en casa.

- EI 55% de personas respondieron que preferian de publicaciones ver videos y el
33% preferia imagenes.

- Esta informacion sirve para saber que contenidos subir y en que formatos

también.

Figura 6.14

Resultados sobre si serian seguidores de las redes sociales

TE GUSTARIA QUE TE LLEGUEN ALERTAS DE
LAS PUBLICACIONES

Fuente: Elaboracion propia

- EIl 60.78% de personas respondieron que, si les gustaria que les llegue alertas,
por lo tanto, seguirian las redes para ver lo nuevo que cologue RG Fitness.
- El 31.37% de personas respondieron que tal vez les gustaria que les llegue

alertas.

Por ultimo, se les explicd a los encuestados sobre RG Fitness y todos los
servicios que ofrece y se les consulto si tendrian intenciones de querer ir o adquirir
alguno de sus servicios. Esto basicamente es para analizar el porcentaje de intencion de

posibles clientes.
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INTENSION DE COMPRA

=

e

Fuente: Elaboracion propia

servicios que brinda RG Fitness.



CONCLUSIONES

La investigacion demuestra que la aplicacion de las variables inbound marketing
y CRM permiten tener un aumento en la satisfaccion de los clientes pasando de

un 75% a un 92%, lo cual afecta favorablemente a la fidelizacién de clientes.

El problema es relevante, ya que, si bien la satisfaccion actual de 75% es
regularmente buena, siempre se tiene el tema de fuga de clientes que nos

coment6 el mismo duefio del negocio.

Las encuestas a los no clientes nos brindaron una mayor claridad de lo que
buscan al momento de querer entrar a un centro de entrenamiento funcional; nos
mostrd la intension que tendrian de adquirir el servicio y ademas ratificaron la
propuesta de que las redes y el mundo digital son herramientas estratégicas para
la captacion y distribucién de informacién.

Se justifica las estrategias propuestas coma parte de un gran plan de fidelizacién
de clientes y a la vez la inversion en cada una de ellas para establecer una

relacidon mas cercana con los clientes de RG Fitness.

Las dos propuestas son rentables ya que se obtuvo un VAN de S/. 33,651 y una
TIR mayor al WACC.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable realizar las encuestas de NPS de manera mensual o trimestral
para poder llevar un mejor control de la satisfaccion y asi mantener fuerte la

fidelizacion.

Se recomienda solucionar aquellos procesos u caracteristicas del servicio que,
mediante las encuestas a clientes, se ha podido observar que no estan del todo

bien o al menos los clientes no estan del todo conforme.

Se tiene que ver al costo de marketing (y mas el marketing digital) como una
inversion importante y esencial ya que, gracias a esto, segin comentaron los
encuestados que no eran clientes, era vital para poder generar un interés en la

empresa.
Se recomienda aplicar las propuestas mencionadas, ya que se demostré que dan

resultados positivos, son rentables y que permiten que la empresa tenga un buen

flujo de efectivo.
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Anexo 1: Entrevista

1. Datos personales

e Nombre: Enrique Rebosio Garay
e Cargo: CEO

e Empresa: RG Fitness

2. ¢A qué mercado apunta su negocio?

e Los servicios estan enfocados en jovenes y adultos, a quienes les guste hacer
ejercicios ya sea por recreaciéon o con motivo especifico de salud o eso y que

prefieran trabajar con su propio cuerpo y peso mas que maquinas puras.

3. ¢Cada cuénto tiempo realiza encuestas de satisfaccion a sus clientes?

¢ Nunca he realizado encuestas como tal, pero si he consultado bastante como se
sienten, si les gusta, que me den detalle si algo no les resulta para cambiarlo y

mejorar

4. ¢ Qué estrategias utilizas para mantener o aumentar la satisfaccion de tus clientes?

e Siempre realizar rutinas nuevas, tratar de renovar las herramientas e
implementos cada cierto tiempo y corrigiendo las observaciones que me hacen

mis propios clientes.

5. ¢Qué medios de comunicacion utiliza RG Fitness para contactar clientes?

e Contamos con redes sociales (Instagram y Facebook), ademas del Whatsapp
directo y el correo corporativo donde también nos escriben muchas veces.
Cuando ya son clientes méas utilizamos el Whatsapp para el tema de

coordinacion de clases y seguimiento.

6. ¢ Cual ha sido su medio mas efectivo para concretar ventas?
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e La red por la que he conseguido casi el 75% de clientes que tengo actualmente

es mediante Facebook (posteriormente derivado a WhatsApp).

7. ¢Cree usted importante el tema de las redes y el mundo digital para hacer crecer su

empresa?

e Pienso que si, realmente ahora todo se mueve en las redes y desde que empecé
con este proyecto siempre me movi por redes y por contactos, y poco a poco fui

creciendo en nimero de clientes.

8. ¢Cuenta con algun programa o plan de fidelizacion de clientes?

¢ No tenemos un programa en concreto, usualmente luego de cada cierto tiempo a
los clientes con mayor frecuencia se les regala con sus servicios proteinas que

complementan sus ejercicios 0 hacemos ciertas promociones.

9. ¢Piensa que las estrategias de inbound marketing podria apoyar a mejorar de la

captacion de clientes y, por tanto, que mejore la retencion de los mismos?

e Si creo que, si se tiene clientes mejor captados que entren mejor en el perfil que

se busca, sera mas facil la retencion y fidelizacion de ellos.

10. ¢Por qué no cuenta aln con una pagina web?

e Creo que como siempre me fue bien con las redes, no me atrevi a invertir tanto
en una pagina. Actualmente si siento que es necesario ya que veo que mi
competencia directa si cuentan con una y hacen que se vean mejor 0 mas

formales que es lo que nosotros necesitamos.

11. ¢ Cree usted que las estrategias de CRM en su servicio le serviran para fidelizar a sus

clientes?
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e Si creo que me aportaran muchisimo a fidelizar, ya que podré contar con mas
informacién e incluso podré administrar mejor a todos los potenciales clientes

que escriben consultando por el servicio.

12. Luego de comentado las propuestas que se tienen para el negocio, ¢cree usted que la

satisfaccion actual de sus clientes mejorara?

e Si, pienso que definitivamente al mejorar la fidelizacion la satisfaccion de

clientes aumentaria ya sea de manera mensual y también con una vista anual.

13. ¢En qué porcentaje cree usted que puede crecer las ventas de su centro si se aplican

las propuestas?

e Yo creo que si lo aplico bien y los resultados se dan podria ser un 10% o 15% de
aumento en mis ventas del centro. Se que es un mercado dificil porque muchos
optan por gimnasios convencionales, pero una vez que ven como es realmente el

entrenamiento funcional ven que es una opcién mucho méas completa

Anexo 2: Encuestas

Encuesta: Paola Lorena
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Cuellar Santa Cruz (Coordinara de Marketing en Bengala Inmobiliaria)

1. ¢Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

2. ¢Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?

0%----10%----20%---—30%----40%-----60%----70%----80%---—90%----100%

5. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el
contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?
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0%----10%--—-20%-----40%----50%---—60%----70%----80%---—90%----100%

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%----20%----30%--=-40%%----50%----60%----70%----80%-- ---100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

8. ¢ Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante

- Importante

- Indiférente

- Poco importante

- Nada importante

9. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccién y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segln su ciclo de

vida del cliente?

O




0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

10. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos y tecnologia)?
0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

11. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar méas aun el servicio?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

Encuesta: Gino Adrian Taboada La Riva (CEO de la Agencia de marketing Media
Canchita)

1. ;Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. ¢Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
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- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena péagina web para atraer al mercado objetivo?

0%----10%----20%----30%----40%-----60%----70%----80%----90%----100%

5. ¢En cuéanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%----20%----30%-- ---50%----60%----70%----80%----90%----100%

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
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- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la
hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

9. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacién de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segln su ciclo de

vida del cliente?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

10. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos Yy tecnologia)?
0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

11. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%
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Encuesta: Manuela Linares (Docente de marketing en la Universidad de Lima)

1. ¢Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. ¢Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ;En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?

O




0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

5. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%----20%----30%-- ---50%----60%----70%----80%----90%----100%

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%----20%----30%----40%----50%-- ~--70%----80%----90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante

- Importante

- Indiferente
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- Poco importante

- Nada importante

9. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de
vida del cliente?

0%----10%----20%----30%-- --50%----60%----70%----80%----90%----100%

10. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos Yy tecnologia)?

0%----10%----20%----30%----40%----50%-- ---70%----80%----90%----100%
11. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%----20%%----30%----40%----50%%----60%----70%-- ---90%----100%

Encuesta: José Francisco Espinoza Matos (Profesor/Consultor en Universidad de

Lima/Universidad del Pacifico/Consultor independiente)

1. ;Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?




- Muy importante
- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. ¢ Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?
0%----10%----20%----30%----40%-----60%----70%----80%----90%----100%

5. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%----20%---—30%----40%----50%----60%----70%----80%---—90%---
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6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%---

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante

- Importante

- Indiferente

- Poco importante

- Nada importante

9. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccién y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de

vida del cliente?

0%----10%----20%---—30%----40%-----60%----70%----80%---—90%----100%
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10. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del
CRM (persona, procesos y tecnologia)?

0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%---

11. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%--

Encuesta: Cynthia Diaz (CEO de CYAN Marketing)

1. ¢/Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. ¢Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No
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3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

5. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera més focalizada?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente

- Poco importante
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- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante
- Importante
- IndiTérente
- Poco importante
- Nada importante

9. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccién y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segin su ciclo de
vida del cliente?

0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%-- ---90%----100%

10. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacién de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos y tecnologia)?
0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%-- ---90%----100%

11. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%----20%----30%----40%----50%---60%----70%----80%-- ---100%
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Encuesta: Renzo Alberto Vargas de los Rios (Coordinador de Contenido y soporte
de tiendas en Juntoz)

1. ;Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. ¢ Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?
0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%
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5. ¢En cuénto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%--—-20%-----40%----50%---—60%----70%----80%---—90%----100%

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

8. ¢ Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante
- Importante
- IndiTérente
- Poco importante
- Nada importante
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9. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacién de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de

vida del cliente?

0%----10%-----30%----40%----50%---—60%----70%----80%---—90%----100%

10. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos Yy tecnologia)?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

11. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

Encuesta: Paolo Chavez Gonzales (Planner de CRM Marketing en Juntoz)

1. ¢Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
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- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

2. ¢Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga
definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?
- Si
- No
4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

5. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%---—90%----100%
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6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante

- Importante

- Indiferente

- Poco importante

- Nada importante

9. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de

vida del cliente?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%---—90%----100%
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10. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del
CRM (persona, procesos y tecnologia)?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%
11. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

Encuesta: Franco Molina (Director en la Agencia de Marketing Media Canchita)

1. ¢Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

2. ¢Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No
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3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

5. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera més focalizada?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente

- Poco importante
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- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante
- Importante
- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

9. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccién y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de
vida del cliente?

0%-----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

10. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos y tecnologia)?
0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

11. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%---—90%----100%
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Encuesta: Claudia Cruz Nufiez (CMO en la Agencia de Marketing Media
Canchita)

1. ;Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. (Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ;En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?

0%----10%----20%---—30%----40%----50%----60%----80%---—90%----100%
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5. ¢En cuéanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%-- ---90%----100%

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%----20%%----30%----40%----50%%----60%----70%-- ---90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante
- Importante
- Indiferente

- Poco importante
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- Nada importante

9. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacién de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de

vida del cliente?

0%----10%--—-20%----30%----40%----50%---—60%----80%---—90%----100%

10. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos Yy tecnologia)?

0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----80%----90%----100%

11. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%----20%%----30%----40%----50%%----60%----70%----80%%-- ---100%

Encuesta: Anastasiia Kuprina (Marketing Lider en Juntoz)

1. ¢Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante
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- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. (Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?
0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

5. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%
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6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante
- Importante

- Indiferente

- Poco importante

- Nada importante

9. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccién y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de

vida del cliente?

0%-----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%---—90%----100%
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10. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del
CRM (persona, procesos y tecnologia)?

0%-----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

11. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%-----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

Encuesta: Marybel Mollo Flores (Consulta Senior Asociada en Consolucion)

1. ¢/Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. ¢Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

138




3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?

0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

5. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente

- Poco importante
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- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante
- Importante

- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

9. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccién y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de
vida del cliente?

0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

10. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos y tecnologia)?
0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

11. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%--—-20%-----40%----50%----60%----70%----80%---—90%----100%
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Encuesta: Fiorella Campafia (CEO de Empati-k Digital)

1. ;Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. (Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?
0%----10%----20%----30%----40%-----60%----70%----80%----90%----100%
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5. ¢En cuénto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%----20%---—30%----40%----50%---—60%----70%----80%---—90%---

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%-----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccién de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

8. ¢ Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente

- Poco importante

- Nada importante
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9. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacién de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de

vida del cliente?
0%----10%--—-20%---—30%----40%----50%---—60%----70%----80%---—90%---
10. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del
CRM (persona, procesos Yy tecnologia)?
0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%---
11. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%----20%----30%----40%-----60%----70%----80%----90%----100%

Encuesta: Ana Maria Cano Lanza (Docente marketing en varias Universidades)

1. ¢Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
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- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

2. ¢Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No

4. ¢;En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena pagina web para atraer al mercado objetivo?

0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

5. ¢En cuéanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

6. ¢(En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?
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0%----10%----20%----30%-- ---50%---—60%----70%----80%---—90%----100%

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la
hora de buscar fidelizar a sus clientes?

- Muy importante

- Importante

- Indiferente

- Poco importante

- Nada importante

9. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacién de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segun su ciclo de

vida del cliente?
0%----10%----20%-----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%
10. ¢ En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos Yy tecnologia)?
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0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%----100%

11. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%----20%----30%-- ---50%---—60%----70%----80%---—90%----100%

Encuesta: Antonio Haaker (Gerente General de Haaker Marketing)

1. ¢Qué tan importante es que un negocio cuente con una pagina web?

Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

2. ¢Cree usted que las redes sociales son una de las principales fuentes de captacion de

potenciales clientes para un centro de entrenamiento?

- Si
- No

3. ¢Cree usted importante que un negocio como un centro de entrenamiento tenga

definido sus buyers personas para poder armar estrategias de contenido para cada perfil?

- Si
- No
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4. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de

entrenamiento si cuenta con una buena péagina web para atraer al mercado objetivo?

0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%---

5. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si se aplica una estrategia de inbound marketing para mejorar el

contenido de las redes para llegar satisfactoriamente al mercado objetivo?

0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%---

6. ¢En cuanto consideras que se incrementarian las ventas (en %) de un centro de
entrenamiento si cuenta con perfiles buyer persona definidos para que sus contenidos en

redes se construyan de manera mas focalizada?

0%----10%----20%----30%----40%----50%----60%----70%----80%----90%---

7. ¢Qué tan importante es medir la satisfaccion de nuestros clientes cada cierto tiempo?

- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante
- Nada importante

8. ¢Cree usted que es una variable importante las estrategias de CRM en un servicio a la

hora de buscar fidelizar a sus clientes?
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- Muy importante

- Importante
- Indiferente
- Poco importante

- Nada importante

9. ¢En cuanto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se enfoca las estrategias de contenido segln su ciclo de

vida del cliente?

0%----10%----20%----30%----40%-----60%----70%----80%----90%----100%

10. ¢En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)
de un centro de entrenamiento si se aplican estrategias abarcando todas las variables del

CRM (persona, procesos Yy tecnologia)?
0%----10%----20%----30%----40%-----60%----70%----80%----90%----100%

11. ¢ En cuénto consideras que mejoraria la satisfaccion y fidelizacion de clientes (en %)

de un centro de entrenamiento si se plantea personalizar mas aun el servicio?

0%----10%----20%----30%----40%-----60%----70%----80%----90%----100%
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